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GLOSARIO 
 
 
E-BUSINESS: se basa en el uso de la red para realizar negocios.  
E-COMMERCE: se refiere al proceso completo o parcial de distribución, compra, 
venta, mercadeo y manejo de información acerca de productos o servicios a 
través de internet.  
E-MARKETING: tiene la función de promocionar y/o vender productos y 
servicios mediante el uso de herramientas informáticas. Este negocio, comercio 
y mercadeo electrónico, más que una novedad en el desarrollo tecnológico es 
una realidad a través de la cuales muchas empresas desarrollan hoy sus 
actividades.  
COMMUNITY MANAGER: es el profesional responsable de construir, gestionar 
y administrar la comunidad online alrededor de una marca en Internet, creando 
y manteniendo relaciones estables y duraderas con sus clientes, sus fans y, en 
general, cualquier usuario interesado en la marca. 
MARKETING DIGITAL: es la aplicación de las estrategias de comercialización 
llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line 
son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el ámbito 
digital aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que 
surgen día a día, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las 
estrategias empleadas. 
MARKETING “BTOB - BUSSINES TO BUSSINES”: “Marketing de negocio a 
negocio”. Así, esta expresión denota un conjunto de técnicas destinadas a 
promover productos y servicios entre compañías comerciales, y no entre 
compañías y consumidores particulares.  
MARKETING “BTOC BUSINESS TO CONSUMER”: “Marketing de negocio a 
consumidor”. En este caso, el término alude a las técnicas de promoción de 
productos y servicios orientadas desde las compañías hacia los consumidores 
particulares. 
ESTRATEGIA DIGITAL: definición y plan de acción que define el uso de la Red, 
las redes sociales y la interactividad para obtener lo mejor de los empleados, 
clientes y usuarios de una marca. 
SEO: Search Engine Optimization, es la práctica de utilizar un rango de técnicas, 
incluidas la reescritura del código html, la edición de contenidos, la navegación 
en el site, campañas de enlaces y más acciones, con el fin de mejorar la posición 
de un website en los resultados de los buscadores para unos términos de 
búsqueda concretos. 
SEMRUSH: es una herramienta On-line fundamental para analizar a la 
competencia, ofrece información sobre las palabras clave de un sitio web, contra 
quien compite, información sobre su posicionamiento orgánico y su gasto en 
publicidad.  
GOOGLE FORMS: Una de las aplicaciones más básicas para crear encuestas 
es la aplicación para encuestas de Google Drive, también llamada Google 
Forms. 
SURVEY MONKEY: es una herramienta para la elaboración y envío de 
encuestas, una de las más famosas para testear opiniones, actitudes, hábitos a 
nivel mundial. 
 
 
GOOGLE ADWORDS KEYWORD PLANNER: esta herramienta nos permite 
analizar el mercado y las palabras clave más buscadas por los usuarios. 
Woorank: herramienta para obtener un diagnóstico acerca del posicionamiento 
del sitio. 
ERP: sistemas integrados de gestión. 
RFID: sistemas de identificación por radiofrecuencia. 
S&OP y CPFR: son tecnologías B2B y ayudan al procesamiento de órdenes en 
la entrega de productos. 
TMS: gestión de transporte. Se usa en relaciones colaborativas con 
transportistas, proveedores y clientes. 
CGA: sistema de Gestión de Almacenes. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
RESUMEN 
 
 
El comercio electrónico en Colombia ha tenido un crecimiento exponencial los 
últimos años, debido al auge de nuevas tecnologías, disponibilidad de la red y 
nuevos dispositivos móviles que permiten que el acceso sea cada vez más fácil; 
el auge de la compra On-line ha generado cada vez más confianza en el usuario 
lo que genera que cada día se abran más puertas para la venta On-line. 
 
 
La elaboración de este plan de negocio para la puesta en marcha de un E-
commerce se desarrolló paso a paso con una metodología clara realizando y 
analizando estudios importantes como, el estudio de mercado, el análisis de 
talento humano, el estudio financiero, el plan operacional y logístico, y el marco 
jurídico y de constitución. 
 
 
Como resultado se obtuvo un panorama positivo a través de los estudios 
realizados los cuales le dan una clara viabilidad al proyecto presentado; en el 
cual se analizaron temas desde el entorno, la aplicabilidad del proyecto, hasta la 
inversión y el retorno de la misma. 
 
 
Por último, se determinó el plan de acción y la línea de productos que se 
desarrollará inicialmente y las estrategias para lograr el posicionamiento a futuro 
del E-commerce. 
 
 
Palabras claves: E-commerce, Comercio electrónico, Brady, Ferretería 
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INTRODUCCIÓN 
 
 
Hoy en día el Internet es la puerta a los negocios de forma rápida y fácil, funciona 
básicamente por su implicación en lo comunicacional, funcionando como una de 
las principales herramientas de contacto entre individuos, bajo este concepto 
surgen los términos que guían el funcionamiento del internet en el área 
empresarial.  
 
 
E-business se basa en el uso de la red para realizar negocios. E-commerce se 
refiere al proceso completo o parcial de distribución, compra, venta, mercadeo y 
manejo de información acerca de productos o servicios a través de internet. Otro 
concepto es el de e-marketing, el cual tiene la función de promocionar y/o vender 
productos y servicios mediante el uso de herramientas informáticas. Este 
negocio, comercio y mercadeo electrónico, más que una novedad en el 
desarrollo tecnológico es una realidad a través de la cuales muchas empresas 
desarrollan hoy sus actividades.  
 
 
Para enfocarse en el E-commerce, se deben entender algunas diferencias 
básicas respecto el comercio tradicional. En este último, el intercambio de bienes 
y servicios se da de manera inmediata, lo que no sucede en el comercio 
electrónico, así mismo el pago en el E-commerce se realiza por lo general antes 
de recibir el producto o servicio solicitado por el cliente. El hecho de que no 
existen horarios de atención al cliente, hace que el comercio electrónico tenga 
un punto a favor respecto al tradicional. En la tienda virtual no se tiene contacto 
personal con el consumidor, lo que puede representar una ventaja o un perjuicio 
dependiendo del caso, pero es importante tener en cuenta esta característica. El 
E-commerce es entonces el intento de una compañía para cambiar una actividad 
comercial física hacia el internet de la mejor manera posible. 
 
 
Para quienes venden, el internet trae una serie de beneficios. Es una herramienta 
muy útil para cultivar relaciones con los clientes por la fácil comunicación que 
brinda entre compradores y vendedores y esa constante interacción genera 
satisfacción en ambas partes. La reducción de costos y mayor rapidez y 
eficiencia es otra ventaja que nos brinda la herramienta electrónica, al poder el 
vendedor ahorrarse los costos de mantener una tienda. El control de inventarios 
y de entrega genera costos más bajos y una mayor eficiencia puesto que el 
cliente trata directamente con el comerciante. Finalmente, al permitir ajustes 
constantes y en tiempo real, la flexibilidad en la oferta es una ventaja más a tener 
en cuenta. 
 
 
En este orden de ideas el proyecto está enfocado en desarrollar plan de negocios 
de un E-commerce para venta de productos de ferretería. 
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1. GENERALIDADES 
 
 
1.1 ANTECEDENTES 
 
 
Es claro que el E-commerce representa una gran oportunidad como canal de 
ventas en Latinoamérica, cuando observamos que viene creciendo con 
porcentajes de dos dígitos en los últimos años. Se pronostica que entre 2014 y 
2019 el retail digital tendrá una tasa de crecimiento anual compuesto del 17%, 
para alcanzar la cifra de USD $85.000 millones para el final de este período 
(Quiroga, 2017a). 
 
 
Colombia y México son dos de los países (junto con Brasil, Argentina y Chile) 
con mejor pronóstico para las ventas por E-commerce en la región. Los 
consumidores de estos países están comprando cada vez más online, por 
motivos como facilidad, comodidad y mayor oferta de productos; y están 
comprando a través de múltiples dispositivos, para todas las categorías de 
productos (Ruales, 2017). 
 
 
Sin lugar a dudas, esta es una oportunidad que las empresas del retail deberían 
aprovechar. Sin embargo, vender por E-commerce implica mucho más que 
simplemente hacer una página web. Es necesario pensar el E-commerce como 
un canal de venta completo, que involucra todas las áreas de trabajo de un canal 
físico, más las dinámicas específicas de lo digital. 
 
 
Seguidamente es una excelente oportunidad de trabajo; para nuevos 
emprendedores en todos los ámbitos; específicamente es una gran oportunidad 
para las universidades y el desarrollo empresarial de este tipo de herramientas 
para formar profesionales con enfoque empresarial utilizando herramientas 
tecnológicas que tengan apertura en el mundo de los negocios y un impacto 
económico tanto en los proyectos empresariales como en el país a nivel 
económico. 
 
 
1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
 
1.2.1 Descripción del problema.  La evolución del comercio electrónico en 
Colombia ha sido muy positiva en los últimos años, el crecimiento del E-
commerce y los factores que impulsan la compra on-line como lo son: la 
caracterización del consumidor On-line, los canales digitales y canales 
tradicionales demuestran importantes cambios en las tendencias de los 
comercios colombianos en lo referente a comercio electrónico como canal para 
sus transacciones. 
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Por lo cual es importante resaltar que Colombia es uno de los países con mejor 
pronóstico en las ventas digitales en la región según la empresa experta en 
asesoría de comercio electrónico en Colombia Blacksip; seguido de un reporte 
importante en el que indica que el valor aproximado en transacciones realizadas 
en el país durante el 2016 fue de US $ 26.700 millones, generando un 
crecimiento comparado con el año 2015 del 64%. 
 
 
Un portal transaccional “E-commerce” es una importante solución a miles de 
usuarios y una gran oportunidad ya que hoy en día las ventas de retailers en 
Colombia a través de internet alcanza entre 1% - 3% de las ventas 
totales(Quiroga, 2017b). Seguido de que el cliente hoy en día desea hacer una 
compra rápida evitando tramites, filas de bancos y recogidas de material al 
proveedor; por lo cual esto impacta directamente en la cadena de abastecimiento 
reduciendo tiempos de espera y generando satisfacción en el cliente. 
 
 
La carga logística pasa a ser responsabilidad total de la compañía con el firme 
objetivo de cumplir con las condiciones comerciales pactadas en el portal 
transaccional. 
 
 
Por otro lado, Colombia a nivel de fraude está en el 0.45% por debajo de otros 
países de la región como Perú (0.52%) y México (1.5%) esto genera confianza 
tanto en el cliente como en los inversionistas del proyecto(Quiroga, 2017c). 
 
 
De allí lo importante que es contar con una pasarela de pagos como PayU quien 
es un excelente aliado estratégico para vender y cobrar por internet ya que es la 
plataforma de pagos líder en Colombia. 
 
 
Las ventas a través de canales E-commerce en Latinoamérica están creciendo 
a un ritmo impresionante. Este fenómeno se debe, en gran parte, a que el 
número de compradores digitales es cada vez más robusto. En este sentido, 
eMarketer afirmó en un estudio que, para 2019, el número de compradores 
digitales latinoamericanos llegará a los 151.1 millones(Quiroga, 2017d). 
 
 
Un portal transaccional es la mejor oportunidad para contar con mayor cobertura 
a nivel nacional, adicional la carga operativa es menor y los beneficios son 
superiores; por lo cual es importante contar con aliados estratégicos que 
permitan que el flujo de la cadena de abastecimiento sea eficaz. 
 
 
El público objetivo del proyecto es comercio e industria a nivel nacional 
directamente, en líneas de productos específicas de ferretería. De esta forma se 
espera iniciar con un total de 500 productos inicialmente los cuales serán 
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seleccionados de acuerdo a la necesidad estudiada del mercado con el fin de 
apalancar el E-commerce y hacerlo crecer de forma exponencial. El E-commerce 
debe ser un portal fácil de digerir y explorar que permita en pocos clics encontrar 
el producto y comprarlo de forma fácil y segura. 
 
 
Este pequeño análisis fue importante para determinar el planteamiento de la 
problemática de un negocio BtoC por lo cual de aquí surge la idea de negocio 
para desarrollar el E-commerce y mejorar las diferentes problemáticas evaluadas 
en este informe previo al desarrollo del proyecto.Posteriormente una solución 
clara en gran parte para las variables evaluadas es un portal transaccional 
debido a que, en este podemos manejar las líneas que más rotan dentro de la 
compañía, generando poka yokes que permitan minimizar el error, por ejemplo: 
la descripción del producto, la fotografía del producto, la ficha técnica del 
producto, el precio de venta del producto y el tiempo de entrega estimado 
después de la compra. 
 
 
Esto evita claramente errores típicos de cotización como se evaluó anteriormente 
y minimiza tiempos de toma de decisión lo cual impacta claramente en la decisión 
de compra ya que la información está a la mano de forma fresca lo cual permite 
captar al cliente en caliente y no se deja ir haciéndolo esperar por una oferta. 
 
 
1.2.2. Formulación del Problema.  ¿Cómo desarrollar un plan de negocios 
para la puesta en marcha de un E-commerce?  
 
 
Para dar respuesta es necesario entender cuáles son las problemáticas de una 
ferretería de venta BtoB, por lo cual en la descripción del problema se muestra 
la problemática de este tipo de negocio por lo tanto el objetivo del desarrollo de 
este plan de negocios es dar una solución clara a estas problemáticas con un 
modelo de negocio BtoC basado en el diagnóstico expuesto en el numeral 1.2.1.  
 
 
En el desarrollo del proyecto se establecen los estudios necesarios y las pautas 
para el desarrollo de un E-commerce. Se realiza el paso a paso y el análisis de 
los cinco estudios para la creación de una empresa teniendo como punto de 
partida un análisis de viabilidad del proyecto; estudio de mercados, estudio 
financiero, estudio organizacional, estudio operacional y estudio jurídico. 
 
 
1.3. OBJETIVOS 
 
 
1.3.1. Objetivo general.  Desarrollar un plan de viabilidad de un E-commerce 
para la venta puerta a puerta de ferretería a nivel local, regional y nacional. 
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1.3.2. Objetivos específicos.  A continuación, se listan los objetivos: 
 
 
 Realizar un diagnóstico y estudio de mercados con el fin de determinar la 
oferta y la demanda del E-commerce. 
 
 Hacer un estudio financiero de la empresa para determinar la rentabilidad 
económica y  viabilidad del plan de negocio. 
 
 Diseñar el plan de operación y logístico de la cadena de suministro para 
determinar el modelo óptimo para el E-commerce. 
 
 Realizar análisis jurídico organizacional de la empresa junto con las diversas 
normativas del marco legal vigente para la creación de empresa. 
 
 
1.4. JUSTIFICACIÓN 
 
 
Es claro que el e-commerce representa una gran oportunidad como canal de 
ventas en Latinoamérica, cuando observamos que viene creciendo con 
porcentajes de dos dígitos en los últimos años. Se pronostica que entre 2014 y 
2019 el retail digital tendrá una tasa de crecimiento anual compuesto del 17%, 
para alcanzar la cifra de USD $85.000 millones para el final de este 
período(Quiroga, 2017a). 
 
 
Colombia y México son dos de los países (junto con Brasil, Argentina y Chile) 
con mejor pronóstico para las ventas por e-commerce en la región. Los 
consumidores de estos países están comprando cada vez más online, por 
motivos como facilidad, comodidad y mayor oferta de productos; y están 
comprando a través de múltiples dispositivos, para todas las categorías de 
productos(Ruales, 2017). 
 
 
Sin lugar a dudas, esta es una oportunidad que las empresas del retail deberían 
aprovechar. Sin embargo, vender por e-commerce implica mucho más que 
simplemente hacer una página web. Es necesario pensar el e-commerce como 
un canal de venta completo, que involucra todas las áreas de trabajo de un canal 
físico, más las dinámicas específicas de lo digital. 
 
Seguidamente es una excelente oportunidad de trabajo; para nuevos 
emprendedores en todos los ámbitos; específicamente es una gran oportunidad 
para las universidades y el desarrollo empresarial de este tipo de herramientas 
para formar profesionales con enfoque empresarial utilizando herramientas 
tecnológicas que tengan apertura en el mundo de los negocios y un impacto 
económico tanto en los proyectos empresariales como en el país a nivel 
económico. 
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Hoy en día las compañías industriales colombianas buscan mejorar sus 
procesos de compra y una solución que algunas eligen es tercerizar esta 
operación con un outsourcing; sin embargo, la gran mayoría aun cuenta con un 
departamentos de compras que debe velar porque el abastecimiento para la 
operación sea el mejor, lo cual incurre en gastos operativos altos; por lo cual la 
compra on-line en líneas especializadas que permitan la compra fácil y rápida es 
una solución clara para esta población. 
 
 
Con base en lo anterior y en el diagnóstico realizado en el planteamiento del 
problema en el numeral 1.2.1. se busca generar alternativas de ventas con un 
modelo de negocio BtoC con lo cual se optimizarían tiempos, recursos 
económicos y recursos materiales lo cual concentraría la operación en un modelo 
logístico estratégico con el firme objetivo de satisfacer las condiciones 
comerciales pactadas; ofrecerle información oportuna y veras al cliente y ser más 
eficiente con este tipo de negocio, teniendo como base que el inventario de mis 
proveedores es el inventario de la compañía lo cual también impactaría en la 
disminución de costos de almacenamiento. 
 
 
El e-commerce que se pretende poner en marcha en este proyecto atiende a una 
necesidad de información oportuna, rápida y eficiente para los usuarios que 
buscan conocer el producto sin desplazarse a una tienda física tradicional, con 
todas sus características, fotografías y precios; lo cual impacta en la toma de 
decisión del usuario a la hora de hacer su compra; mejorando sus procesos 
internos de compra y mejorando la operación de las dos partes. 
 
 
1.5. DELIMITACIÓN 
 
 
1.5.1 Espacio.  Portal transaccional con cobertura a nivel nacional. 
 
 
1.5.2 Tiempo.  Corto plazo (6 meses). 
 
 
1.5.3 Alcance.  El proyecto está enfocado al desarrollo de un plan de negocios 
para la puesta en marcha de un E-commerce de productos de ferretería, 
tecnología y papelería en un corto plazo, usando la teoría adquirida a lo largo del 
proceso educativo con un enfoque en mercadeo, análisis financiero y logística; 
Dentro de los entregables están: el estudio de mercado, el plan de mercadeo, el 
estudio financiero y cronograma de actividades. 
 
 
Teniendo en cuenta las limitaciones consideradas, están las actuales compañías 
de venta tradicional b to b (bussines to bussines) las cuales por tradición siguen 
captando gran parte del público objetivo. 
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Por ende, es importante dentro del plan de negocios dejar consignado la 
estrategia digital necesaria para poder desarrollar un E-commerce con 
penetración en el mercado. 
 
 
1.6. MARCO REFERENCIAL 
 
 
1.6.1 Estudio de mercadeo.  Estudio de mercado es el conjunto de acciones 
que se ejecutan para saber la respuesta del mercado (Target (demanda) y 
proveedores, competencia (oferta) ante un producto o servicio. 
Se analiza la oferta y la demanda, así como los precios y los canales de 
distribución. 
 
 
El objetivo de todo estudio de mercado ha de ser terminar teniendo una visión 
clara de las características del producto o servicio que se quiere introducir en el 
mercado, y un conocimiento exhaustivo de los interlocutores del sector. Junto 
con todo el conocimiento necesario para una política de precios y de 
comercialización. 
  
 
Con un buen estudio de mercado nos debería quedar clara la distribución 
geográfica y temporal del mercado de demanda. Cuál es el target con el perfil 
más completo, (sexo, edad, ingresos, preferencias, etc.), cual ha sido 
históricamente el comportamiento de la demanda y que proyección se espera, 
máxime si sus productos o servicio vienen a aportar valores añadidos y ventajas 
competitivas. Lo que puede revolucionar el sector, la oferta. 
 
 
Análisis de precios y su evolución de los distintos competidores o demarcaciones 
geográficas. 
 
  
Con respecto a la competencia, necesitaremos un mínimo de datos, quienes son 
y por cada uno de ellos volúmenes de facturación, cuota de mercado, evolución, 
empleados, costes de producción, etc. todo lo que podamos recabar. 
 
 
1.6.2 Plan de mercadeo.  Mercadeo envuelve desde poner nombre a una 
empresa o producto, seleccionar el producto, la determinación del lugar donde 
se venderá el producto o servicio, el color, la forma, tamaño, el empaque, la 
localización del negocio, la publicidad, las relaciones públicas, el tipo de venta 
que se hará, el entrenamiento de ventas, la presentación de ventas, la solución 
de problemas, el plan estratégico de crecimiento y el seguimiento. 
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1.6.3 Logística.  Para Ferrel, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramos, la logística es 
"una función operativa importante que comprende todas las actividades 
necesarias para la obtención y administración de productos y componentes, así 
como el manejo de los productos terminados, su empaque y su distribución a los 
clientes". 
 
 
Según Lamb, Hair y McDaniel, la logística es "el proceso de administrar 
estratégicamente el flujo y almacenamiento eficiente de productos, de las 
existencias en proceso y de los bienes terminados del punto de origen al de 
consumo". 
 
 
Para Enrique B. Franklin, la logística es "el movimiento de los bienes correctos 
en la cantidad adecuada hacia el lugar correcto en el momento apropiado". 
 
 
1.6.4 Logística empresarial.  La logística es una función operativa que 
comprende todas las actividades y procesos necesarios para la administración 
estratégica del flujo y almacenamiento de productos y componentes, existencias 
en proceso y productos terminados; de tal manera, que éstos estén en la 
cantidad adecuada, en el lugar correcto y en el momento apropiado. 
 
 
1.6.5 Administración financiera.  Es una fase de la administración general, que 
tiene por objeto maximizar el patrimonio de una empresa a largo plazo, mediante 
la obtención de recursos financieros por aportaciones de capital u obtención de 
créditos, su correcto manejo y aplicación, así como la coordinación eficiente del 
capital de trabajo, inversiones y resultados, mediante la presentación e 
interpretación para tomar decisiones acertadas. 
 
 
1.6.6 Gestión de los costos del proyecto.  La Gestión de los Costos del 
Proyecto incluye los procesos relacionados con planificar, estimar, presupuestar, 
financiar, obtener financiamiento, gestionar y controlar los costos de modo que 
se complete el proyecto dentro del presupuesto aprobado. 
 
 
1.6.7 Gestión de las comunicaciones del proyecto.  La Gestión de las 
Comunicaciones del Proyecto incluye los procesos requeridos para asegurar que 
la planificación, recopilación, creación, distribución, almacenamiento, 
recuperación, gestión, control, monitoreo y disposición final de la información del 
proyecto sean oportunos y adecuados. Los directores de proyecto emplean la 
mayor parte de su tiempo comunicándose con los miembros del equipo y otros 
interesados en el proyecto, tanto si son internos (en todos los niveles de la 
organización) como externos a la misma. Una comunicación eficaz crea un 
puente entre diferentes interesados que pueden tener diferentes antecedentes 
culturales y organizacionales, diferentes niveles de experiencia, y diferentes 
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perspectivas e intereses, lo cual impacta o influye en la ejecución o resultado del 
Proyecto. 
 
 
1.7. METODOLOGÍA 
 
 
1.7.1 Tipo de estudio.  Estudio descriptivo E-Commerce del sector de ferretería 
en Colombia. 
 
 
1.7.2 Tipo de información.  Fuentes primarias cuantitativas elaboradas a partir 
de encuestas al público y fuentes secundarias obtenidas de internet, cámara de 
comercio electrónico y diferentes agencias del mercado electrónico. 
 
 
El presente trabajo de grado busca crear una empresa para comercializar 
productos a través de un E-commerce portal transaccional. El proceso de 
comercialización del producto se realizará en un orden cronológico de acuerdo 
a los objetivos planteados y dicho orden se describe a continuación: 
 
 
1.8. DISEÑO METODOLÓGICO 
 
 
Fase 1 Diagnostico del comercio electrónico en Colombia.  En la web se 
consultó el tercer estudio de transacciones no presenciales de E-Commerce 
elaborado por la cámara colombiana de comercio electrónico. Se consultaron 
fuentes bibliográficas de la agencia black sip y finalmente se consultó en la 
página payu información sobre medios de pagos de los usuarios. 
 
 
Posteriormente, con ayuda de la herramienta google trend, se analizó el 
comportamiento E-commerce del sector ferretería en Colombia. 
 
 
Fase 2 Estudio de mercado.  Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en 
el diagnóstico del sector se elaboró una base de datos de 529 empresas del 
sector industrial que comercializan y/o utilizan elementos de ferretería a nivel 
nacional, específicamente dispositivos de bloqueo y etiquetado correspondiente 
a seguridad industrial. La información que se diligenció en la base de datos fue: 
nombre de la empresa, sector, nombre de contacto, cargo del contacto, correo 
electrónico, teléfono fijo, dirección de correspondencia, departamento, ciudad y 
teléfono móvil. 
 
 
Se realizó una encuesta de 5 preguntas sobre comercio electrónico teniendo en 
cuenta los intereses de las empresas del numeral 1.8.1 véase anexo A. Para el 
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estudio de mercado. Se aplicó la encuesta elaborada en un tamaño de muestra 
de 64 empresas.  
 
 
Se realizó un análisis de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas del 
mercado electrónico en Colombia. 
 
 
Se realizó un estudio de palabras clave las cuales para identificar qué es lo que 
buscan los clientes, en que están interesados y que oportunidades se presentan 
para establecer una estrategia digital. 
 
 
Se tuvo en cuenta el estudio de mercado para establecer la línea inicial para 
puesta en marcha del proyecto, la cual correspondió a la línea Brady. 
 
 
Se realizó una descripción detalla de la línea inicial seleccionada para poner en 
marcha el proyecto. 
 
 
Fase 3 Estudio financiero.  Se tomó como base una plantilla de la agencia black 
sip, que tiene en cuenta 10 pasos para obtener el balance de pérdidas y 
ganancias para este modelo de negocio. 
 
 
Se tuvo en cuenta el balance de pérdidas y ganancia. Con dicho balance se 
obtuvieron los indicadores VAN y TIR, que analizan el valor actual neto y la tasa 
interna de retorno respectivamente. 
 
 
Con los indicadores obtenidos se realizó el estudio de viabilidad con la 
herramienta de balance de pérdidas y ganancias obteniéndose el umbral de 
rentabilidad y el punto de equilibro del proyecto. 
 
 
Fase 4 Plan de operación logístico.  Se realizó un plan de operación con el fin 
de establecer alianzas comerciales con operadores logísticos. 
 
 
Se realizó un análisis de necesidad de personal para puesta en marcha del 
proyecto. 
 
 
Se realizó un análisis de los distribuidores de la línea Brady en Colombia para 
establecer posibles contactos de trabajo. 
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Se establecieron los precios de la línea de producto elegida, con el fin de 
determinar el precio de venta. 
 
 
Fase 5 Prototipo del sitio web.  Se realizó un diseño del portal web como 
prototipo, con ayuda de la herramienta brief (maqueta de contenido). 
 
 
Se realizó negociación con pasarela de pago. Se solicitó cotización de pasarela 
de pago PayU. 
 
 
Se realizó una lista de actividades y responsabilidades de los entes involucrados 
en el desarrollo del negocio en un cronograma del sitio web.  
 
 
Fase 6 Análisis jurídico y documentación final para entrega del proyecto.  
Se definió la naturaleza, la razón social, las responsabilidades y el capital de la 
empresa. 
 
 
Se realizó el registro ante la Cámara de Comercio de Bogotá y ante la Dian la 
constitución legal de la empresa, véase en la tabla 1 el resumen del diseño 
metodológico. 
 
 
Tabla 1. Resumen Diseño Metodológico 
HERRAMIENTA 
UTILIZADA 
OBJETIVO  
Mapa de proceso 
SIPOC 
Matriz Causa y Efecto 
Análisis Causa Raíz 
Pareto 
Con estas herramientas se realizó un diagnóstico de una 
empresa ferretera con un modelo de negocio BtoB con datos 
históricos de las reclamaciones comprendidas en el enero del 
2009 y abril 2010 con lo que se obtuvo un diagnóstico de la 
problemática de este modelo con el firme objetivo de plantear 
soluciones con un nuevo tipo de negocio BtoC y así disminuir 
este tipo de reclamaciones. 
Se trabajó como 
herramienta la encuesta y 
un tipo de investigación 
descriptivo 
Realizar un diagnóstico del estado actual del negocio a nivel 
nacional a través de la herramienta On-line, Google Trends 
para analizar el comportamiento de los clientes que buscan 
ferretería, tecnología y papelería 
Estudio con análisis Lean Six Sigma para solución del 
problema 
Realizar el estudio de mercados con el análisis de la 
competencia y segmentación, el análisis del cliente y el 
estudio de palabras clave y aspectos cualitativos para 
asegurar la rentabilidad del E-commerce 
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Tabla 1 (Continuación)  
Se trabajó como 
herramienta el modelo 
financiero E-commerce en 
10 pasos recomendado 
por la agencia Blacksip 
Elaborar el estudio financiero y el plan de viabilidad 
económica mediante el presupuesto de inversión, 
presupuesto financiero, previsión de ingresos, presupuesto de 
gastos, cliente y proveedores para determinar la viabilidad del 
proyecto. 
Se establece como 
desarrollo del proyecto el 
modelo logístico TMS 
(Transportation 
Management System) 
Diseñar el plan de operación y logístico de la cadena de 
suministro con la aplicación de sistemas básicos como ERP, 
S&OP – CPRF y TMS para determinar el modelo óptimo que 
permita cumplir con las condiciones comerciales pactadas 
Se trabajó mediante un 
análisis organizacional de 
acuerdo al tipo de negocio 
del proyecto 
Determinar la estructura organizacional necesaria para la 
operación del proyecto una vez este se ponga en 
funcionamiento. 
En este punto se tuvieron 
en cuenta conocimientos 
teóricos de 
emprendimiento y gestión 
gerencial 
Establecer que líneas de producto se van a manejar teniendo 
como base el estudio de mercado realizado 
Negociar con proveedores las listas de precios de las líneas 
de producto establecidas para determinar el precio de venta 
Generar alianzas con operadores logísticos para cumplir las 
condiciones comerciales pactadas de acuerdo al modelo 
establecido en el plan de operación y logístico 
Desarrollar el sitio web y montaje técnico usando la 
plataforma Wordpress para el desarrollo de los contenidos del 
E-commerce 
Fuente. El Autor 
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2. DIAGNOSTICO DEL COMERCIO ELECTRÓNICO EN COLOMBIA Y 
ESTUDIO DE MERCADO 
 
 
El E-commerce como canal de ventas ha venido creciendo en los últimos años; 
Colombia es uno de los países que encabezan la lista de mejor pronóstico en 
ventas; el tema de facilidad, comodidad, ahorro, promociones, son variables 
determinantes a la hora de tomar una decisión de compra, razón por la cual se 
hace cada vez más fuerte esta herramienta. 
 
 
Sin embargo, aún hay mucho camino por recorrer, con buen augurio de 
crecimiento e impacto dentro de los colombianos. 
 
 
Véase en la figura 1, se detalla el comportamiento el E-commerce en Colombia 
durante el año 2015; se refleja el impacto que en el valor de las transacciones 
las cuales ascienden a US$27.600 millones, generando un crecimiento de 
comercio electrónico entre el 2015 y el 2016 de un 64%.1 
 
 
Figura 1. Estudio de transacciones no presenciales de E-commerce 
 
Fuente. Cámara de Comercio Electrónico, Cifra proyectada a partir de los datos 
publicados para el 2015 y manteniendo la tasa de crecimiento 2014-2015, 
disponible en internet https://www.ccce.org.co/ 
 
 
                                            
1 Cámara de Comercio Electrónico , Tercer estudio de transacciones no presenciales de E-commerce, 
diciembre 2015,  disponible en internet 
https://www.ccce.org.co/sites/default/files/biblioteca/Infograf%C3%ADa%20Tercer%20estudio%20de%
20transacciones%20no%20presenciales-eCommerce%202015_0.pdf 
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En Colombia se estima un número de usuarios que interactúan la web de 28,5 
millones de personas de los 48,742 millones de habitantes del país lo cual indica 
que un 58,6% de colombianos son potenciales compradores en portales 
transaccionales en Internet. 
 
 
De esta cifra un 76% de usuarios compraron on-line en el año 2017 generando 
un crecimiento del 46% con respecto al año 20133. Estas cifras indican el espacio 
que va ganando día a día la venta on-line y como los usuarios cada vez se 
sienten más cómodos con este tipo de canal.  
 
 
Actualmente, el porcentaje de retail digital con respecto a la totalidad de canales 
de retail en Colombia alcanza entre el 1% y el 3%, según estudios de Mercado 
Libre y de Nielsen véase en la figura 2. Este porcentaje no es nada despreciable 
para un mercado donde el E-commerce es todavía inmaduro. Sin embargo, al 
hacer una comparación con los países donde el E-commerce está más 
desarrollado, queda claro que todavía hay mucho terreno por aprovechar4.  
 
 
Figura 2. Porcentaje de retail digital con respecto a la totalidad de canales de 
retail en Colombia 
 
Fuente. Quiroga Jorge, Del artículo Reporte de Industria: El E-commerce en 
Colombia 2017, Blacksip Vol # 1, Pag 6 
                                            
2 Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE), Población, 2017, disponible en Internet, 
https://www.colombia.com/colombia-info/estadisticas/poblacion/ 
3 The cocktail, Un 76% de los internautas intensivos colombianos ha comprado al menos un producto o 
servicio  en línea en los últimos 12 meses, Septiembre 2016, disponible en Internet, https://the-
cocktail.com/learnings/compra-online-en-Colombia 
4 Quiroga Jorge, Del articulo Reporte de Industria: El E-commerce en Colombia 2017, Blacksip Vol # 1, 
Pag 6 
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Seguidamente el colombiano no solo cada vez se siente más cómodo, sino que 
está comprando más variedad de productos y una de las más fuertes es 
claramente el entretenimiento, el turismo y el esparcimiento, esto solo quiere 
decir una cosa, hoy los consumidores no solo están comprando más a través de 
canales digitales, sino que también han ampliado su horizonte y están 
comprando más clases de productos. 
 
 
Según la agencia BlackSip hace un comparativo claro entre tres fuentes de 
información relevantes en el tema de E-commerce en el país: PayU (principal 
pasarela de pagos electrónicos en el país), Euromonitor (proveedor de datos e 
investigación reconocido a nivel mundial) y Vtex (plataforma de comercio 
electrónico más usada en Colombia). Esta información se refiere a la 
participación transaccional de cada industria y de las categorías de retail durante 
2016. 
 
 
La información de PayU se refiere a la totalidad de las transacciones realizadas 
a través de su plataforma. La relevancia de esta información es evidente, ya que 
cerca del 90% de las transacciones de e-commerce en el país son realizadas a 
través de esta pasarela de pagos. 
 
 
Véase en la figura 3 según información de PayU, el proveedor de servicios de 
pago más utilizado en Colombia, los medios de pago más usados en Colombia 
son: Tarjeta de crédito con un 60%, PSE (tarjeta debito) con un 20% y otros con 
un 17%. 
 
 
Figura 3. Medios de pago usados 
 
Fuente. Payu 
 
 
El informe de Euromonitor recopila información a partir de estadísticas oficiales, 
prensa, entrevistas, datos de marcas y otras fuentes de las diferentes industrias, 
presentándolas de manera unificada. 
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Vtex, la plataforma de E-commerce más usada en Colombia, nos aporta 
información con respecto a la totalidad de órdenes recibidas por sus tiendas web 
para cada categoría. En el gráfico, podemos observar el número de órdenes 
recibidas en 2015 y 2016, el porcentaje de visitas que se convierten en ventas y 
el retorno sobre la inversión. 
 
 
Mucho de los compradores potenciales hoy en día ingresan por dispositivos 
móviles, lo que hace de vital importancia que el sitio está diseñado para este tipo 
de terminales. 
 
 
El diseño para adaptarse a todos los dispositivos móviles impacta 
potencialmente y de esta manera se incrementará el número transacciones. 
 
 
Como parte del diagnóstico se evaluaron datos históricos de una empresa 
ferretera dedicada al suministro de equipos industriales y ferretería en general al 
sector industrial en el cual se está trabajando como foco para el desarrollo del 
proyecto emprendedor. Se realizó un análisis de críticos para la satisfacción de 
los clientes teniendo como cuenta las diferentes variables que se deben 
considerar a la hora de calificarlos; los críticos son: crítico para el cliente, crítico 
para la calidad y crítico para la entrega o despacho, véase tabla 2. 
 
 
CTC – CRITICAL TO COUSTOMER 
CTQ – CRITICAL TO QUALITY  
CTD – CRITICAL TO DELIVERY 
 
Tabla 2. Críticos para la satisfacción 
 
C R I T I C O S    P A R A    L A    S A T I S F A C I O N 
              
C l i e n t e s   CTC CTQ CTD   C T S 
Clientes Finales - 
Bodega       X   Oportunidad de Entrega 
Bodega     X     Calidad de productos 
Asistencia 
Técnica   X       Precio de Productos razonable 
Gerencia 
    X     
Que los productos correspondan a los 
requerimientos 
Mejoramiento 
Interno     X X   Cotizaciones e información oportunas 
Contabilidad     X X   Información de entregas 
Comercial 
    X X   
Fluidez de la información (Reporte de 
Mcias y Órdenes de Compra que llegan 
a Bodega) 
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Tabla 2 (continuación) 
 
      X     Control de la recepción de mercancías 
    X X X   Control del Inventario Físico 
      X X   
Oportunidad de información y 
documentos de devoluciones 
     X X   Control de entradas y salidas 
    X X     
Control de documentación de Guías de 
despacho 
      X     Generación de indicadores de gestión 
    X X X   
Control de la información de soporte de 
facturación y cierre contable 
      X     
Identificación de Material por códigos de 
inventario interno del cliente 
    X X X   Fidelidad de Clientes 
Fuente. El Autor 
 
 
Posteriormente para fines del proyecto a analizar se determinaron los críticos 
para la satisfacción más importante indicando a que tipo se atribuyen, véase 
tabla 3. 
 
 
Tabla 3. Enfoque del proyecto 
 
E N F O Q U E    D E L    P R O Y E C T O 
              
C l i e n t e s    E n f o c a d 
o s      C T S    E n f o c a d a s 
C l i e n t e s   CTC CTQ CTD   C T S 
Clientes Finales - Bodega  0 0 X  Oportunidad de Entrega 
Bodega  0 X 0  Calidad de productos 
Comercial  X 0 0  Precio de Productos razonable 
Gerencia  X X X  
Control, oportunidad y calidad de la 
información soporte del proceso 
Asistencia Técnica  0 X X  Control de entradas y salidas 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Posteriormente se realizó el diagrama SIPOC por sus siglas Supplier Input 
Process Output Customer: con el cual se determinó las entradas y salidas del 
proceso mostrando el flujo y sus interrelaciones entre si dentro del proyecto. 
 
 
Adicional se definieron los límites del proceso desde el inicio hasta el final para 
determinar las mejoras que requiere el mismo, véase tabla 4. 
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Tabla 4. SIPOC 
 
 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Para realizar estos análisis se tomaron datos de base históricos de 
reclamaciones comprendidas entre enero del 2009 y abril del 2010, como se 
mencionó anteriormente, para el estudio de los modos de falla de este tipo de 
procesos, véase tabla 5. 
 
 
Tabla 5. Métrico operacional histórico de reclamaciones enero 2009 a abril 2010 
 
 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Con base en estos datos comprendidos entre enero del año 2009 y abril del 2010 
se obtuvo un métrico operacional histórico el cual sirvió como punto de partida 
P r o v e e d o r e s E n t r a d a s P r o c e s o S a l i d a s C l i e n t e s
Compras Información suministrada por Compras Oportunidad de Entrega Clientes Finales - Bodega
Proveedores Externos
Documentación de soporte de las 
transacciones (remisiones, Facturas) Calidad de productos Bodega
Transportadoras
Procedimiento de entrega de mercancias 
por parte de los proveedores Precio de Productos razonable Comercial
Mensajeros
Codif icación de las mercancias por parte 
del proveedor
Control, oportunidad y calidad de la 
información soporte del proceso Gerencia
mecanismos de conteo y verif icación de 
mercancias Control de entradas y salidas Aistencia Técnica
Restricciones de entrega en clientes
Disponibilidad de medios de transporte
Costo de la logística de trasnporte
herramientas de clasif icación de 
mercancías para Picking y Packing
Area disponible para operación de picking 
y packing
Ordenes de compra
Remisiones
Control de despachos y mensajeros 
(Hojas de ruta)
distribución de planta
Requerimientos de Clientes
S I P O C
C
o
m
p
ra
s
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
Mes
Remisiones Entrega Cantidad Referencia Destino
Disponibili
dad Mcia
Facturació
n
Logistica
Daño 
Transporte
Def. Equipo
Falta Esp 
Oferta
Compra
Solicitud 
Erronea 
Cliente
Otros
Total 
Defectos
ene-09 351 1 2 1 1 2 1 1 9
feb-09 390 2 1 1 1 3 8
mar-09 380 3 1 2 1 7
abr-09 431 1 2 2 3 8
may-09 383 1 1 2 4
jun-09 376 1 1 1 1 1 1 2 8
jul-09 419 3 1 1 5
ago-09 329 3 1 2 6
sep-09 360 1 2 2 3 8
oct-09 402 1 1 2 2 6
nov-09 353 1 1 1 2 3 1 2 1 12
dic-09 255 1 2 2 1 6
ene-10 331 2 1 1 1 2 1 1 1 10
feb-10 314 1 2 2 1 2 2 1 1 12
mar-10 343 2 2 3 2 1 10
abr-10 0
TOTAL 5.417 10 11 12 1 1 2 8 0 27 13 9 22 3 119
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para poder evaluar el proceso en su totalidad y determinar las variables que lo 
afectan y así plantear diferentes planes de acción para mejorar el proceso. 
 
 
Métrico operacional histórico de reclamaciones enero 2009 a abril 2010 con 
medidas de desviación 
 
 
Seguidamente se evaluó el mapa de procesos desde la solicitud de cotización 
hasta el despacho y entrega del material, véase figura 4, 5 y figura 6. 
 
 
Figura 4. Mapa de proceso de Área de Ventas 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Figura 5. Mapa de proceso Área de Compras 
 
Fuente. El Autor 
 
 
 
 
 
 
 
 
RECEPCIÓN INFORMACIÓN PARA COTIZAR SOLICITUD DE PRECIOS PROVEEDOR
ENVÍO DE SOLICITUD DE COTIZACIÓN AL 
PROVEEDOR
CUANDO LLEGA LA OFERTA DEL PROVEEDOR SE 
ALIMENTA LA COTIZACIÓN EN EL SISTEMA DIGITAL 
SIGMA CON EL FORMATO DE EXCEL CON COSTOS, 
LA LIQUIDACIÓN DE PRECIOS DE VENTA LA HACE EL 
SISTEMA DIRECTAMENTE (DESCUENTOS, UTILIDAD, 
FLETES) 
(AQUI NO HAY NECESIDAD DE CREAR CÓDIGOS DE 
PRODUCTOS QUE NO EXISTEN, SOLO 
DESCRIPCIONES)   
RESPONSABLE: (ASISTENTE DE VENTAS - MARIA 
PAULA - MAURICIO LEON)
SE PARTICIPA
SE SOLICITA COTIZACIÓN 
AL PROVEEDOR 
RESPONSABLE: 
(ASISTENTE DE VENTAS -
MARIA PAULA - MAURICIO 
LEON)
REVISAR LA DESCRIPCIÓN 
DE LOS ARTICULOS 
SOLICITADOS Y VERIFICAR 
LA CLARIDAD DE LA 
REFERENCIA Y 
ESPECIFICACIONES
RESPONSABLE: 
(ASISTENTE DE VENTAS -
MARIA PAULA MUNAR)
SI
NO
LEER E IMPRIMIR CORREOS O 
SOLICITUD DE COTIZACION
DE LOS CLIENTES, EN CASO DE 
PODER REDIRECCIONAR 
INMEDIATAMENTE LA 
COTIZACIÓN HACERLO E 
IMPRIMIR UNICAMENTE LO 
NECESARIO 
RESPONSABLE: (ASISTENTE DE 
VENTAS)
SE ENVIA COTIZACIÓN AL 
CLIENTE EN FORMATO PDF 
RESPONSABLE: (ASISTENTE 
ADMINISTRATIVO -
MARGARITA)
REVISIÓN DE 
INFORMACIÓN ANTES DE 
ENVIO A CLIENTE 
RESPONSABLE:
(COORDINADOR DE 
VENTAS - )
SE CONSULTA LAS LISTAS DE 
PRECIOS VIGENTES Y SE 
SOLICITA COTIZACIÓN DE LO QUE 
QUEDE PENDIENTE A LOS 
DIFERENTES PROVEEDORES 
SUGERIDOS
RESPONSABLE: (ASISTENTE DE 
VENTAS - MARIA PAULA -
MAURICIO LEON)
CUANDO LA PRECOTIZACIÓN YA 
ESTA TOTALMENTE TERMINADA, 
SE EXPORTA EN UN ARCHIVO PDF  
RESPONSABLE: (ASISTENTE 
ADMINISTRATIVO - MARGARITA 
BARBOSA)
COORDINADOR DE VENTAS
LA SOLICITUD DE COTIZACIÓN A 
PROVEEDORES DEBE IR EN EL 
FORMATO DE EXCEL 
PREDETERMINADO PARA LA 
ALIMENTACIÓN AGIL DEL 
SISTEMA DIGITAL SIGMA
RESPONSABLE: (ASISTENTE DE 
VENTAS - MARIA PAULA MUNAR 
- MAURICIO LEON)
SE LE INFORMA AL CLIENTE QUE LA 
SOLICITUD NO ES CLARA O QUE EL 
MATERIAL 
NO SE COTIZA  
RESPONSABLE: (ASISTENTE DE 
VENTAS - MARIA PAULA MUNAR
INFORMES DE SEGUIMIENTO 
DE OFERTAS ENVIADAS
RESPONSABLE: (ASISTENTES 
DE  VENTAS, VENDEDORES  -
MARIA PAULA MUNAR, 
MAURICIO LEON, FILIBARDO 
ESCOBAR)
 
RECEPCIÓN ORDEN DE COMPRA DEL CLIENTE
ELABORACIÓN ORDEN DE PEDIDO A 
PROVEEDOR
ELABORACIÓN DE DOCUMENTACIÓN (REMISIÓN - FACTURA) PARA 
DESPACHO
LA ORDEN DE COMPRA 
DEBE SER REVISADA Y 
AUTORIZADA EN EL 
SISTEMA DIGITAL SIGMA
RESPONSABLE: 
(COORDINADOR DE 
COMPRAS - MAURICIO 
LEON)
PARA HACER LA ORDEN DE 
COMPRA DE PROVEEDOR, SE 
VERIFICA A QUE OFERTA HACE 
REFERENCIA LA OC Y SE 
LLAMA DESDE EL SISTEMA 
DIGITAL SIGMA, LUEGO SE 
ELIGE EL PROVEEDOR  POR 
ITEM Y SE GENERA LA ORDEN 
DE COMPRA AL RESPECTIVO 
PROVEEDOR
RESPONSABLE: (ASISTENTE 
DE COMPRAS - DIEGO SOLER)
LA RECEPCIÓN DE LAS ORDENES 
DE COMPRA SE HACEN ATRAVES 
DEL CORREO ELECTRONICO O FAX  
RESPONSABLE: (ASISTENTE DE 
COMPRAS - DIEGO SOLER)
SE VERIFICA QUE LA 
DESCRIPCIÓN, PRECIOS, TIEMPO 
Y LUGAR DE ENTREGA DEL 
MATERIAL EN LA ORDEN DE 
COMPRA ESTE DE ACUERDO A 
LO COTIZADO EN LA OFERTA DE 
FERRELAM 
RESPONSABLE: (ASISTENTE DE 
COMPRAS - DIEGO SOLER)
ENVÍO DE ORDEN DE COMPRA 
AL PROVEEDOR (NACIONAL O 
DEL EXTERIOR)
RESPONSABLE: (ASISTENTE DE 
COMPRAS - DIEGO SOLER)
CONFIRMACIÓN  Y 
SEGUIMIENTO DE ORDEN DE 
PEDIDO AL PROVEEDOR
RESPONSABLE: (ASISTENTE 
DE ALMACEN: CLAUDIA DIAZ)
RECEPCIÓN DE 
MERCANCIA SEGÚN 
PROCEDIMIENTO 
RESPONSABLE:
(ASISTENTE DE ALMACÉN -
REYNEL PARADA)
ELABORACIÓN DE LA 
ENTRADA DE MERCANCIA 
EN TIEMPO REAL 
RESPONSABLE: 
(ASISTENTE DE ALMACEN -
REYNEL PARADA)
SE LEGALIZA LA ORDEN DE PEDIDO 
DEL CLIENTE EN EL SISTEMA 
DIGITAL SIGMA
(INMEDIATAMENTE SE CREAN LOS 
CÓDIGOS  QUE NO ESTEN EN LA 
MAESTRA DE PRODUCTOS Y SE 
CREA LA RELACIÓN DEL CÓDIGO DE 
FERRELAM CON EL CÓDIGO DEL 
CLIENTE) 
RESPONSABLE: (ASISTENTE DE 
VENTAS - DIEGO SOLER)
SE AUTORIZA QUE ORDENES DE 
COMPRA SE PROCESAN Y SE 
CONFIRMA AL CLIENTE LA 
RECEPCIÓN DE LA MISMA; EN 
CASO DE ACLARACIONES O 
MODIFICACIONES SE LE NOTIFICA 
AL CLIENTE INMEDIATAMENTE Y 
SE LE INFORMA QUE LA ORDEN DE 
COMPRA NO SERÁ PROCESADA 
HASTA SU MODIFICACIÓN
RESPONSABLE: (ASISTENTE DE 
COMPRAS - DIEGO SOLER)
GENERACIÓN DE 
REPORTES PARA OFICINA
RESPONSABLE: 
(ASISTENTE ALMACEN -
REYNEL PARADA)
COORDINADOR DE COMPRAS
REVISIÓN DE ENTRADAS 
PARA ELABORACIÓN DE 
DOCUMENTOS
RESPONSABLE: (ASISTENTE 
DE COMPRAS - DIEGO 
SOLER)
LA IMPRESIÓN DE 
REMISIONES SE PUEDE 
HACER TANTO EN LA 
OFICINA COMO EN BODEGA 
RESPONSABLE:  (ASISTENTE 
ADMINISTRATIVO -
MARGARITA BARBOSA;  
ASISTENTE DE ALMACEN -
REYNEL PARADA)
ELABORACIÓN DE REMISIÓN 
Y/O FACTURA PARA 
DESPACHO
RESPONSABLE: (ASISTENTE 
ADMINISTRATIVO -
MARGARITA BARBOSA)
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Figura 6. Mapa proceso área de almacén 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Posteriormente se analizaron las variables obtenidas por las conversaciones con 
el personal que hacen parte del proceso y que intervienen en cada tarea del 
proceso que puede causar un error incurriendo en los modos de falla 
anteriormente mencionados, véase tabla 6. 
 
 
Tabla 6. Lista de variables que pueden generar un error dentro del proceso 
 
# VARIABLES 
1 si llega por fax la información puede verse borrosa 
2 algunas solicitudes de cotización traen fecha de vencimiento  
3 el correo se debe revisar constantemente 
4 
en ocasiones el formato de la solicitud de cotización, no permite 
copiarla y así ahorrar trabajo 
5 
Por lo general casi todas las solicitudes son de carácter urgente y 
muchas veces la persona a cargo. sale  y se   atrasa   el envío de 
las mismas  
6 
priorización de clientes y en ese orden se deben evacuar las 
cotizaciones 
7 
se debe verificar de inmediato si la información dada por el cliente 
es completa para cotizar, para notificar inmediatamente si se 
puede cotizar o si debe aclarar o completar la información 
8 si llega por fax la información puede verse borrosa 
9 
descripciones incompletas, con falta de especificaciones, 
(referencias, marcas, etc) 
10 las especificaciones de la solicitud no es clara  
11 acumulación de cotizaciones 
12 
un cronograma de apoyo de acuerdo a la prioridad y la fecha de 
vencimiento 
LOGISTICA DE DESPACHOS -
CONTROL DE MENSAJEROS
RESPONSABLE: (JEFE DE 
ALMACÉN - MANUEL 
JIMENEZ; ASISTENTE DE 
COMPRAS - DIEGO SOLER)
LOGÍSTICA DE DESPACHOS - CONTROL DE MENSAJEROS ENVÍO DE MERCANCIA Y VALIDACIÓN DE ENTREGA ENVÍO DOCUMENTACIÓN SOPORTE A OFICINA
COORDINAR LA 
RECOGIDA CON LAS 
TRANSPORTADORAS
RESPONSABLE: 
(COORDINADOR DE 
ALMACÉN - MANUEL 
JIMENEZ)
CONSULTAR ORDENES DE 
COMPRA DE 
PROVEEDORES
RESPONSABLE: 
(ASISTENTE DE ALMACÉN -
REYNEL PARADA)
CLASIFICAR EL MATERIAL POR 
CLIENTE, REALIZAR EL 
PICKING DE MATERIALES DE 
ACUERDO A LOS 
DOCUMENTOS SOPORTE
RESPONSABLE: (ASISTENTE 
DE ALMACEN - REYNEL 
PARADA - CLAUDIA DIAZ)
ENTREGAR 
PAQUETES A LA 
TRANSPORTADORA
RESPONSABLE: 
(ASISTENTE DE 
ALMACÉN - REYNEL 
PARADA)
ALISTAR 
DOCUMENTOS 
SOPORTE DE 
OPERACIONES 
DEL DIA, 
RELACIONADOS 
EN LA HOJA DE 
ENVIO DE 
DOCUMENTOS
RESPONSABLE: 
(ASISTENTE DE 
ALMACEN -
CLAUDIA DIAZ)
EL MENSAJERO 
EFECTUA ENTREGAS DE 
ACUERDO A SU HOJA DE 
RUTA
RESPONSABLE: 
(COORDINADOR DE 
ALMACÉN - MANUEL 
JIMENEZ)
ENVIAR LOS 
DOCUMENTOS 
FISICOS A LA 
OFICINA CON UN 
MENSAJERO
RESPONSABLE: 
(COORDINADOR 
DE ALMACÉN -
MANUEL 
JIMENEZ)
EFECTUAR  LA 
ENTREGA DEL 
MATERIAL CONTADO  
AL MENSAJERO, DE 
ACUERDO A LOS 
DOCUMENTOS DE 
ENTREGA
RESPONSABLE: 
(COORDINADOR DE 
ALMACÉN - MANUEL 
JIMENEZ)
LOS 
MATERIALES  
SON PARA 
FUERA DE 
BOGOTA
SI
NO
ALIMENTAR EL 
SISTEMA DIGITAL 
SIGMA CON LOS 
DATOS DE SALIDA DE 
MERCANCIA
(TRANSPORTADORA, 
FECHA DE ENVIO, 
FECHA DE RECIBO, 
NÚMERO DE GUIA)
RESPONSABLE: 
(ASISTENTE DE 
ALMACÉN - REYNEL 
PARADA)
COORDINADOR DE ALMACÉN
RESPONSABLE:  (ASISTENTE 
EFECTUAR EL PACKING DE 
MATERIALES, EMBALAJE Y 
MARCACIÓN DE MERCANCIA. 
CERRAR, SELLAR, ZUNCHAR  
LAS CAJAS E IDENTIFICARLAS 
CON LOS REMITES LOS 
CUALES SON IMPRESOS 
DESDE EL SISTEMA DIGITAL 
SIGMA
RESPONSABLE: (ASISTENTE DE 
ALMACEN - REYNEL PARADA -
CLAUDIA DIAZ)
DILIGENCIAR LAS GUIAS DE 
DESPACHO DE LAS  
TRANSPORTADORAS Y LOS 
REMITES DE IDENTIFICACION
RESPONSABLE: (ASISTENTE DE 
ALMACEN - CLAUDIA DIAZ)
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Tabla 6. (Continuación) 
13 conocimiento del material o herramienta que solicita el cliente 
14 manejo del inglés técnico 
15 flujo de la información 
16 separación por tipo de productos y tabulación 
17 de acuerdo al material se escoge el proveedor 
18 
algunos proveedores no cotizan porque la empresa no está al día 
en pagos 
19 demoras por parte de los proveedores para cotizar el material 
20 el proveedor no maneja correo electrónico 
21 
las cotizaciones las envían por fax y en ocasiones la calidad no es 
muy buena 
22 el proveedor no es claro en las cotizaciones 
23 hay cotizaciones de proveedores a mano y la letra no es legible 
24 solicitud de precios telefónicamente 
25 
cuando no hay cotizaciones de proveedor por escrito, se pueden 
presentar inconvenientes 
26 
En caso de no estar descripción del material completa genera 
reproceso al tener que llamar de nuevo cuando se tiene la 
información. completa 
30 calculo erróneo de utilidad, descuentos y fletes 
31 
claridad de los porcentajes de descuentos y utilidad del personal 
de ventas 
32 la cotización se envía sobre el tiempo de vencimiento 
33 la persona de ventas pasa la información a cotizaciones  
34 
las cotizaciones no son claras para la persona que formaliza la 
oferta para envío a cliente 
35 
la mayoría de cotizaciones se elaboran manualmente, en esfero y 
la letra no es muy clara de la persona de ventas 
36 
en ocasiones no se especifica la marca, y referencia del material 
cotizado 
37 
existe un formato para tabular la cotización, pero no se usa 
frecuentemente 
38 
si el formato de cotización lo manejan de forma escrita y no en un 
archivo de Excel 
 
Fuente. El Autor 
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Posteriormente las variables evaluadas que no tenían solución inmediata se 
calificaron en una matriz de causa y efecto con un nivel de importancia de 1 a 10 
con la siguiente escala, véase tabla 7. 
 
 
Escala recomendada: 
   0 - No hay relación 
   1 - Relación débil 
   4 - Relación moderada 
   9 - Relación fuerte 
 
Tabla 7. Matriz causa y efecto 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Las variables evaluadas se llevaron a un Pareto donde se eligieron las más 
críticas para seleccionarlas y darles tratamiento a mayor profundidad, de 
1 2 3 4 5
O
p
o
rt
u
n
id
a
d
 d
e
 E
n
tr
e
g
a
C
a
lid
a
d
 d
e
 p
ro
d
u
c
to
s
P
re
c
io
 d
e
 P
ro
d
u
c
to
s
 
ra
z
o
n
a
b
le
C
o
n
tr
o
l, 
o
p
o
rt
u
n
id
a
d
 y
 
c
a
lid
a
d
 d
e
 la
 in
fo
rm
a
c
ió
n
 
s
o
p
o
rt
e
 d
e
l p
ro
c
e
s
o
C
o
n
tr
o
l d
e
 e
n
tr
a
d
a
s
 y
 
s
a
lid
a
s
10 8 9 8 9
1 OPORTUNIDAD DE LA INFORMACION 9 3,375 5,375 8 8,375 303 3% 3%
2
CONDICIONES DE NEGOCIACION CON EMPRESAS DE 
LOGISTICA
9 8 8 5 3 291 2% 5%
3
IDENTIFICACION PRECISA DE LUGARES Y 
CONDICIONES DE ENTREGA
9 2 6 8 6 277 2% 7%
4
PROCEDIMIENTO DE RECEPCION DE MERCANCIAS 
(VERIFICACION DE VENCIMIENTOS, 
FUNCIONAMIENTO, CANTIDADES, PRIORIDAD DE 
RECEPCION DE PROVEEDORES)
8,375 8,375 1,5 6 7,125 277 2% 9%
5 MCIAS EN MAL ESTADO 7,125 8,375 3,25 5,75 6,75 274 2% 12%
6 MATERIALES FALTANTES 8,375 2,125 3,375 7,75 8,375 267 2% 14%
7 OPORTUNIDAD DE LAS TRANSPORTADORAS 9 2,875 3,875 6,125 7,75 265 2% 16%
8 CALIDAD DE LA INFORMACION (PROVEEDOR) 8 3 4 9 5 261 2% 18%
9
OPORTUNIDAD DE LA INFORMACION PARA 
PREPARAR EL DESAPACHO
9 1,25 0,375 7,75 8,375 241 2% 20%
10
COORDINACION LOGISTICA DE DESPACHOS 
(PRIORIDAD DE ENTREGAS)
9 1 2 5 9 240 2% 22%
11
MATERIALES EQUIVOCADOS RECEPCION Y 
DESPACHO MCIA 
7,75 2,125 2,875 6,25 7,375 236 2% 24%
12
OPORTUNIDAD DE RESPUESTA DEL PROVEEDOR Y/O 
DEALER,  
7,75 1,875 5,625 5,875 5 233 2% 26%
13 SEGUIMIENTO DE LA ENTREGA DE MERCANCIAS 8,375 0,25 0,25 7,75 8,375 225 2% 28%
14 TIEMPO DE TRANSPORTE 9 2,125 3,25 4,875 5,125 220 2% 30%
S a l i d a s    d e l    P r o c e s o
I m p o r t a n c i a  (1 a 10)
P r o  c e s o
Compras
E n t r a d a s    d e l    P r o c e s o Total
Escala recomendada:
0 - No hay relación
1 - Relación débil
4 - Relación moderada
9 - Relación fuerte
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acuerdo a su nivel de criticidad después de evaluadas en la matriz causa y 
efecto, véase figura 7. 
 
 
Figura 7. Pareto 
 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Como parte de la labor de este análisis de causa raíz con base en las variables 
más críticas para poder encontrar una óptima solución y teniendo en cuenta la 
información recopilada y el enfoque del proyecto se destacan variables como: 
tiempos de entrega, formas de pago, claridad en las ofertas, a continuación, se 
muestra una gráfica que refleja el porcentaje de participación de los diferentes 
modos de falla planteados en una cadena de suministro de este estilo: 
 
 
En esta gráfica se evidencia la concentración de los diferentes modos de falla de 
acuerdo a las métricas anteriores, lo cual da un panorama de los críticos de 
satisfacción que se ven afectados por ende son los focos de atención para 
plantear acciones que mejoren el proceso e impactar en las reclamaciones, 
véase figura 8. 
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Figura 8. Concentración de errores por área de oportunidad 
 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Con base en esto se plantea un análisis de causa raíz, véase figura 9. 
 
 
Figura 9. Análisis causa raíz (espina de pescado) 
 
 
Fuente. El Autor 
a volumen de operación (estudio de balanceo de cargos) back-up cargos
2 plan de sucesión
3 no hay 'personal adecuado
4
5
6
7
8
9
1 ambiente de trabajo falta plan de trabajo
2
3
4
5
6
7
8
9
balanceo de cargos
responsabilidades definidas competencias
definir mandos y jefes
flujo de operación
reglas de juego
empoderamiento de los mandos medios
MEDIO AMBIENTE METODO MAQUINAS / EQUIPOS
MEDICION MATERIALES PERSONAL
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Por último, se realizó un Value Stream Map Mapeo del flujo de información de 
materiales – mapeo de la cadena de valor, el cual permitió analizar los tiempos 
durante las actividades de la cadena de abastecimiento para determinar las 
demoras, tiempos muertos, tiempos productivos y así poder tomar decisiones 
con respecto al proceso. El mapa se puede ver más claramente, véase anexo P. 
 
 
Se obtuvieron los siguientes resultados: Con respecto al tiempo de espera un 
pedido se puede demorar alrededor de 6 días en entregar, véase tabla 8 y 9. 
 
 
Tabla 8. Lead time 
Lead Time 
  2.666  Minutos 
       44  Horas 
         6  Días 
Fuente. El Autor 
 
Tabla 9. Wip Time 
WIPTime 
  2.084  Minutos 
       35  Horas 
         4  Días 
Fuente. El Autor 
 
 
Como resultado la cantidad de tiempo que un producto está en proceso tarda 35 
horas lo cual corresponde a 4 días. El trabajo en proceso está representado por 
las formas entre el inventario de materias primas y los productos terminados; en 
este caso como la empresa no es productora ni transformadora de material 
primas sino comercializadora, se establece este tiempo desde el envío de la 
orden de compra hasta el momento de despacho y entrega de la misma. 
 
 
2.1. ESTUDIO DEL SECTOR 
 
 
2.1.1. Elaboración de encuesta para evaluación del sector.  En esta fase se 
diseñó una encuesta la cual se aplicó a través de la herramienta On-line Google 
forms con el objetivo de testear opiniones, actitudes, hábitos del público objetivo 
ya mencionado. 
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Véase anexo F donde se encuentra la ficha técnica de la encuesta, a 
continuación, se presentan las preguntas: 
 
 
2.1.1.1. ¿Usted compra en Internet? 
2.1.1.2. ¿Le parece seguro comprar en internet? 
2.1.1.3. ¿Con qué frecuencia compra por internet? 
2.1.1.4. ¿Le parece más cómodo comprar por internet? 
2.1.1.5. ¿Qué tipo de productos compra por internet? 
 
 
2.1.2 Muestra.  La encuesta se realizó en el ámbito nacional, a los 
compradores potenciales del sector industrial a nivel nacional de con una base 
de datos de 529 contactos objetivo (clientes potenciales – compradores, jefes de 
mantenimiento, SISOs (responsable de Seguridad Industrial) se determina el 
número de la muestra a través el portal Datexco Company la cual arroja con un 
intervalo de confianza del 95% un número de 64 personas a encuestar 
 
 
Con este tipo de preguntas se pudo determinar un patrón de comportamiento del 
cliente. Con respecto a la primera pregunta ¿usted compra en línea? se 
evidenció un alto porcentaje hacia la respuesta afirmativa SI con un 82.8% que 
corresponde a 53 personas del total de los encuestados lo cual se puede ver en 
la figura 10, esto refleja que de acuerdo al diagnóstico si hay un alto potencial en 
el público objetivo que reflejan confianza en este tipo de plataformas. Véase 
figura 10. 
 
 
Figura 10. Gráfico pregunta ¿Usted compra en Internet? 
 
Fuente. El Autor  
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Para la segunda pregunta ¿le parece seguro comprar en Internet?, véase en la 
figura 11 se puede ver que el 78.1% de la muestra dio una respuesta afirmativa 
teniendo en cuenta los riesgos de compra on-line; esto reafirma lo anteriormente 
expuesto en la primera pregunta. 
 
 
Figura 11. Gráfico pregunta ¿le parece seguro comprar en Internet?  
 
Fuente. El Autor  
 
 
Seguidamente la tercera pregunta ¿Con qué frecuencia compra por internet? 
Véase en la figura 12 y 13 se presenta de acuerdo a la gráfica mayor dispersión 
en las respuestas, de tal manera 18 personas eligieron la frecuencia semestral 
con un 28.1%, dejando en segundo lugar a la frecuencia semanal con 18 
personas que corresponde a un 26.6%; seguido de una gran respuesta que 
indica que de las 64 personas encuestadas 14 compran todo el tiempo con un 
21.9%, lo cual indica que es muy positivo el panorama desde este punto de vista. 
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Figura 12. Gráfico pregunta ¿Con qué frecuencia compra por internet? 
  
Fuente. El Autor  
 
 
Figura 13. Convenciones eje Y para Figura 12 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Para una de las preguntas más importantes ¿le parece cómodo comprar por 
Internet? se evidenció un impacto grande en la respuesta del cliente ya que un 
57.8% indica que es más cómodo comprar por internet; con un contrapeso del 
37.5% para el Tal vez; lo cual sigue indicando un panorama positivo para la 
puesta en marcha del proyecto véase en la figura 14. 
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Figura 14. Gráfico pregunta ¿le parece cómodo comprar por Internet?  
 
Fuente. El Autor  
 
 
Por otro lado, para los compradores potenciales encuestados las motivaciones 
que más pesan dentro del sondeo son ofertas con un 56.3%, dejando en 
segundo lugar a la comodidad de no desplazarse a una tienda a comprar con un 
48.4% y dejando en tercer lugar a el precio con un 21.9%, lo cual nos da un 
panorama positivo en donde para cliente no es importante el precio sino el valor 
agregado que se le pueda llegar a ofrecer. Véase en la figura 15 y 16 las posibles 
motivaciones para un comprador on-line 
 
 
Figura 15. Gráfico pregunta ¿Qué lo motiva a comprar en Internet?  
 
Fuente. El Autor  
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Figura 16. Convenciones eje Y para Figura 12 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Con base en lo anterior se evidencia que dentro de las prioridades de personas 
naturales sus intereses se concentran en: tecnología, moda y hogar. Los motivos 
del usuario común para comprar a través de canales digitales se derivan de las 
características exclusivas de la experiencia de compra online. Entre las 
principales motivaciones están la comodidad y la facilidad de adquirir productos, 
evitando desplazamientos y esperas. Además de esto, está la posibilidad de 
comparar unos productos con otros y acceder a una mayor oferta de productos. 
 
 
La comodidad, la facilidad y la posibilidad de comprar sin desplazarse han 
ganado relevancia como motivadores de la compra con respecto a drivers 
relacionados con el precio. 
 
 
Otro factor importante estudiado fue ¿cómo están llegando los usuarios a la 
web?; la mayoría de las personas hoy en día usan al menos dos dispositivos; lo 
cual refleja como es el uso de dispositivos para compra; dentro del estudio de la 
Cámara de Comercio Electrónico donde se indica que los compradores on-line 
tienen en promedio 3,2 dispositivos con conexión a internet y los dispositivos que 
más tienen son smartphones, seguidos por portátiles y computadores desktop. 
Contar con plan de datos en el celular también es una característica que define 
la audiencia, ya que 7 de cada 10 compradores on-line lo tienen. 
 
  
Con base en lo anterior se determinó desarrollar la línea Brady como línea de 
producto principal para desarrollar el E-commerce. 
 
 
Como se expuso anteriormente todas las compañías deben implementar un 
Sistema de Gestión de Seguridad y Salud en el Trabajo de acuerdo al decreto 
1072 del año 2015; con respecto a la gráfica de ferreterías refleja que es un 
mercado competido; sin embargo, la gráfica de la línea Brady muestra que es su 
tráfico no es tan alto aún lo cual es una oportunidad clara para desarrollar la 
línea. 
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2.1.3. Análisis DOFA del estudio de mercado.  Se aplicó el análisis DOFA 
como herramienta estratégica utilizada para obtener información sobre un 
mercado electrónico. Con esta información la empresa puede analizar en qué 
posición se encuentra en el mercado y qué pensamiento debe tener para ser 
competitivo con él.   
 
 
En este análisis se evaluaron las fortalezas, debilidades, amenazas y 
oportunidades que hay en el mercado electrónico. De este modo, al realizar este 
análisis del mercado, se creó una estrategia a seguir en el proyecto teniendo en 
cuenta el entorno y cómo va evolucionar con el paso del tiempo, con el fin de 
que se pueda actuar ante cualquier situación que suceda en el mercado, 
sabiendo cuál va ser el presente de la empresa y en el futuro aportando una serie 
de garantías y, en definitiva, conocer cómo actúa la organización de la empresa 
hacia circunstancias tanto externas como internas a nivel empresarial. A 
continuación, Véase en la tabla 10 el análisis DOFA del sector electrónico e 
informático.  
 
 
Tabla 10. Análisis DOFA  
FORTALEZAS  DEBILIDADES  
Buen trato hacia los clientes  Proyecto nuevo, falta de 
posicionamiento web ante los clientes.  
Orientación, asesoramiento y 
personalización del producto para el 
cliente.  
Empresa de pequeño tamaño, tiene 
que luchar con las empresas de su 
mismo nivel como aquellas de mayor 
tamaño.  
Gran variedad de productos.  Sector tecnológico cambiante a muy 
corto plazo  
Especialización y conocimiento del 
producto  
Venta de productos sustitutivos 
parecidos a aquellos que ofrece la 
competencia.  
Buen servicio post-venta  Sector muy globalizado  
AMENAZAS  OPORTUNIDADES  
Competencia de las grandes 
empresas  
Búsqueda de mejores proveedores  
Problemas de captación de clientes, 
baja fidelidad  
Mejorar la visualización del portal web 
para que sea más atractivo 
Problemas de obtener financiación; 
crisis económica  
Ofrecer el servicio de asesoría para 
clientes sobre productos 
especializados (Brady) 
Fuente. El Autor 
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Con base en esta información se analizó de forma más detallada el negocio con 
la herramienta Google trends esto con el objetivo de obtener un panorama del 
sector ferretero y tecnológico en ventas on-line. 
 
 
Algunos de los motores que impulsan al comprador on-line evidenciados de 
acuerdo al estudio son: la experiencia de compra On-line, la variedad y seguridad 
en los medios de pago, precios especiales y promociones, la logística y el 
servicio post-venta y la clara influencia de la publicidad. 
 
 
Por ejemplo, se realizó una búsqueda de palabras claves para verificar el 
comportamiento de búsqueda del cliente en la web. 
Un ejemplo del análisis es el siguiente donde se evaluaron palabras como: 
PALABRA: ferreterías 
 
 
En la figura 17 esta palabra específicamente muestra un comportamiento 
constante de búsqueda, es decir que el usuario si está buscando este tipo de 
cosas asociadas a las ferreterías; se refleja una serie de distribuciones normales 
que muestran una simetría en la búsqueda a lo largo del tiempo con picos u 
caídas típicos del mercado en el que se desarrolla este tipo de productos. 
 
 
Figura 17. Análisis de la palabra Ferreterías en la web 
 
Fuente. El Autor  
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Figura 18. Análisis de la palabra Ferreterías en la web en Colombia (mapa) 
 
Fuente. El Autor  
 
 
La herramienta permitió identificar donde está la mayor concentración de 
búsqueda en el país; de acuerdo al resultado se identificó que dentro de los 
departamentos con mayor búsqueda de esta palabra es el Cauca, seguido de 
Santander, Valle del Cauca, Magdalena y Tolima; dejando a Bogotá por fuera 
del radar de acuerdo a la figura 18 y 19. 
 
 
Figura 19. Análisis de la palabra Ferreterías en la web en Colombia (resultados) 
 
Fuente. El Autor  
 
 
También se pudo evaluar que dentro de los productos que más busca el usuario 
en la web es: ladrillo, materiales galvanizados, entre otros. 
 
 
Seguidamente se evidenció que hay una concentración en Cartagena lo cual es 
coherente ya que es una zona bastante industrial refiriéndome a Mamonal donde 
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hay bastante concentración industrial de compañías que compran productos de 
ferretería. 
 
 
En la figura 20 se hace un comparativo entre la palabra ferreterías y Brady la 
línea posible línea a elegir como punto de partida del E-commerce dentro de la 
parte inicial del diagnóstico: 
 
 
Figura 20. Comparativo palabra Ferreterías y Brady 
 
Fuente. El Autor  
 
 
Se evidenció que la palabra Brady no genera el mismo tráfico que la palabra 
ferreterías de acuerdo a la figura 21; sin embargo, de acuerdo a la gráfica anterior 
se reflejó una clara tendencia bastante predecible la cual indica que a final de 
año la mayoría de empresas buscan cumplir con su presupuesto, de tal manera 
la búsqueda en la web se disparó. Esto también se debe a que Brady es una 
línea enfocada a la seguridad industrial y desde el año 2015 con el decreto 1072 
la reglamentación está cada vez más severa en Colombia con el tema de política 
cero accidentes dentro de cualquier tipo de empresa, lo que conlleva a que las 
empresas se equipen con esta clase de dispositivos. 
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Figura 21. Análisis palabra Brady  
 
Fuente. El Autor  
 
 
Seguidamente se estableció un mapa sobre la concentración industrial en 
Colombia a fin de conocer las ciudades a donde deberá ser dirigida la pauta 
publicitaria; donde se destacan ciudades principales como Cartagena y Cali; esto 
tiene una razón clara y se debe a los puertos del país; el puerto de Cartagena en 
el atlántico y el puerto de Buenaventura en el pacífico. 
 
 
Dentro del análisis de búsqueda a nivel nacional se evidenció que la palabra 
Brady tiene una concentración en las ciudades de Medellín, Santa Marta y 
Cartagena; lo cual corresponde a una clara realidad donde hay un auge de 
empresas industriales en las zonas mencionadas. 
Se realizó el análisis de las palabras mas buscadas en google que tienen que 
ver con ferretería y se obtuvo el siguiente resultado del cual se resaltan 
especificamente las palabras clave de la línea Brady. 
 
 
A continuación se verifica información importante de las busqueda de los 
usuarios en la web, las palabras claves de la línea Brady vease en el anexo D; 
el costo por clic; el nivel de impresiones lo cual corresponde a la gente que visitan 
las paginas sin embargo la cifra que da un panorama es el CLIC ya que evidencia 
en realidad quien muestra interes por el producto en la web. 
 
 
Un tema importante es la influencia de la publicidad en el hábito de compra de 
un usuario, según el estudio de la Cámara de Comercio Electrónico los canales 
con mayor incidencia son: véase figura 22. 
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Figura 22. Canales de mayor incidencia en el hábito de compra 
 
Fuente: Quiroga Jorge, Del artículo Reporte de Industria: El E-commerce en 
Colombia 2017, Blacksip Vol # 1, Pag 8 
 
 
En este orden de ideas es claro que las redes sociales ocupan el primer lugar en 
temas publicitarios, hoy en día la mayor parte de la población tiene acceso a 
internet y por consiguiente a este tipo de portales sociales que permiten de forma 
fácil llegar al sus sentimientos y sensaciones a través de la publicidad. 
 
 
Vease en la figura 23 donde se realizó un MAPA DE NECESIDADES el cual nos 
dio un panorama de las acciones a tomar dentro del E-commerce. 
 
 
Figura 23. Mapa de necesidades del cliente  
 
Fuente. El Autor 
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Con base en este diagrama la publicidad hace parte de un gran sistema de 
información al que están expuestos todo el mundo ya sea a través de canales 
digitales o tradicionales, lo cual nos lleva a plantear estrategias que permitan al 
proyecto a llegar a estas necesidades. 
 
 
Por otro lado, uno de los factores más relevantes a la hora de tomar una decisión 
de compra es el nivel de seguridad asociado; generar esa confianza es vital para 
impulsar la compra; en el caso del E-commerce el tema de las plataformas de 
pago son vitales; se evidenció que en Colombia la plataforma más usada es 
PayU; esta compañía en su oferta de valor indica que más del 80% de los 
negocios en Colombia confían en PayU. 
 
 
Según información de PayU en Colombia la tasa de fraude electrónico es muy 
baja con un 0.45%, esta cifra es buena en la medida en que el promedio a nivel 
mundial es del 1%; por ejemplo, países como México tienen una tasa del 1.5%. 
 
 
De acuerdo a lo anterior una de las acciones claras para el desarrollo del 
proyecto es la implementación del botón de pagos de PayU dado que se debe 
aprovechar esta situación ventajosa para con los clientes. 
 
 
Por otro lado también es importante conocer ¿quién no está comprando y por 
qué?, esta pregunta es vital para el desarrollo del proyecto ya que identificando 
este punto clave, 2 de cada 10 personas no compra on-line5, las posibles causas 
de este resultado pueden ser, el usuario no está equipado con dispositivos 
electrónicos, falta de plan de datos en el celular, prefiere ver el producto en físico 
antes de tomar una decisión de compra y no está seguro o acostumbrado a hacer 
este tipo de compras por la web. 
Con base en la información anterior es importante realizar una caracterización 
del consumidor on-line. 
 
 
Según el estudio realizado por Consejo Colombiano Electrónico con una muestra 
de 1015 personas; donde 518 son mujeres y 497 son hombres. Se determina, 
que el 73% de las mujeres y 79% de los hombres son compradores on-line lo 
cual se puede ver de manera gráfica en el figura 24. 
 
 
 
 
 
 
                                            
5 CCCE – Observatorio de Compra Online – Colombia 2016, CCCE y The Cocktail Analysis. 
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Figura 24. Análisis de compra electrónica por género  
 
Fuente: Quiroga Jorge, Del artículo Reporte de Industria: El E-commerce en 
Colombia 2017, Blacksip Vol # 1, Pag 10 
 
 
De acuerdo a la segmentación del proyecto se realizó el mismo estudio para la 
población obtenida de una base de datos de compradores potenciales del sector 
industrial a nivel nacional de 529 contactos objetivo (clientes potenciales – 
compradores, jefes de mantenimiento, SISOs) se determina el número de la 
muestra a través el portal Datexco Company la cual arroja con un intervalo de 
confianza del 95% un número de 64 personas a encuestar. 
 
 
Véase en el anexo F la ficha técnica. 
 
 
En la figura 25 se evidencia un 75% de mujeres que de 529 personas; donde 
137 son mujeres y 392 son hombres. Se determina, que el 25.89% de las 
mujeres y 74.10% de los hombres son compradores online. 
Véase en la figura 25 el análisis sobre el ingreso a pesar de haber un leve 
dominio de los estratos 3, 4 y 5, en realidad la distribución equitativa sin embargo 
la gráfica no refleja la información de forma clara. Sin embargo, por el público 
objetivo al que queremos llegar este factor no es determinante ya que a medida 
de la elaboración de este diagnóstico se evidencia que la industria es el punto 
clave. 
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Figura 25. Gráfico análisis de compra electrónica por género 
 
Fuente: Autor resultados Google Trends 
 
 
Véase en la figura 26 con respecto a la edad, los segmentos más dominantes se 
encuentran entre los 25 y los 34 años, lo cual indica que este grupo están 
compuesto por millennials o, incluso, post-millennials, lo cual indica que es 
necesario prestar atención al segmento más joven, quienes en un futuro no muy 
lejano serán quienes ocupen los cargos de compras y mantenimiento en las 
empresas y participarán activamente en el mercado, con una manera de 
consumir radicalmente diferente. Básicamente son personas que viven 
conectados todo el tiempo lo cual puede ser una ventaja competitiva para el 
negocio por el tipo de producto que se quiere impulsar. 
 
 
Figura 26. Análisis de compra electrónica por edad 
 
Fuente: El Autor  
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3. ESTUDIO FINANCIERO 
 
 
Este es el análisis del estado de pérdidas y ganancias (PyG) se proyectó el canal 
de E-commerce. En las siguientes tablas se creó el PyG en 10 pasos insertando 
cifras estimadas de la compañía en la columna de fondo gris oscuro con título 
"Datos a Cambiar". Así se identificaron las proyecciones año a año del canal de 
E-commerce en un estimado de 5 años.  
 
 
Véase en la tabla 11, se definieron las variables macro económicas que van a 
afectar la proyección financiera. En este punto se determinaron las variables 
correspondientes al salario, el IPC, el factor costo parafiscal y la TRM; todo como 
información de entrada que permite posteriormente generar el balance de 
pérdidas y ganancias en el paso final del estudio. 
 
 
Para este estudio se tuvo en cuenta el valor del mínimo más la carga prestacional 
que corresponde a un 69% adicional aproximadamente lo cual corresponde a $ 
1.320.300.  
 
 
Tabla 11. Variables macro económicas que van a afectar la proyección financiera 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Véase en la tabla 12, se definieron las variables negociadas con proveedores de 
agencia, tecnología y pagos. En este paso las variables de entrada fueron: 
Comisión Plataforma Pagos Variable, Comisión Plataforma Pagos Fija, Comisión 
Plataforma E-commerce %, Costo promedio por envío, Costo Fotografía con 
Descripción por producto, Valor licencia servicio al cliente, Agencia; de igual 
manera son variables de entrada para el balance PyG. 
 
 
Tabla 12. Variables negociadas con proveedores de agencia, tecnología y pagos 
 
Fuente. El Autor 
 
Variables Macro Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Salario Mínimo $1.370.458 $1.473.242 $1.583.736 $1.702.516 $1.830.204
IPC 6% 6% 6% 6% 6%
Factor Costo Parafiscal 140,00% 140,00% 140,00% 140,00% 140,00%
TRM $2.951 $2.951 $2.951 $2.951 $2.951
Variables Proveedores
3,49% Comis ión Plataforma Pagos  Variable 3,49% 3,30% 3,12% 2,95% 2,78%
$900 Comis ión Plataforma Pagos  Fi ja $900 $900 $900 $900 $900
3,00% Comis ión Plataforma eCommerce % 3,00% 2,58% 2,58% 2,58% 2,58%
$25.000 Costo promedio por envío $25.000 $26.500 $28.090 $29.775 $31.562
$5.000 Costo Fotografía  con Descripción por producto $5.000 $5.300 $5.618 $5.955 $6.312
$74 Valor l icencia  servicio a l  cl iente $74 $74 $74 $74 $74
$1.600.000 Agencia $19.200.000 $20.352.000 $21.573.120 $22.867.507 $24.239.558
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Véase en la tabla 13, se definieron las variables del negocio en producto la 
cuales son: # Productos, Costo Promedio Productos, Ticket promedio con envío 
y con IVA, Ticket promedio sin IVA, también como información de entrada para 
el balance. 
 
 
Tabla 13. Variables del negocio en producto 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Véase en la tabla 14, se definió la cantidad del equipo de operación. En este 
paso se dio información de entrada de acuerdo al análisis organizacional: # 
Agentes Servicio al Cliente, # Personas en Bodega. 
 
 
Tabla 14. Cantidad del equipo de operación 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Véase en la tabla 15, se definieron las Variables de Marketing Digital. En este 
paso se contempló información determinante para el negocio como: Contactos 
por mes, Crecimiento de la base de emails anual, emails sent, email open rate, 
email CTR, Costo envío por mail, google / cpc CPC, facebook / social CPC, 
referrals / paid CPC. 
 
 
Tabla 15. Variables de Marketing Digital 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Variables Ventas y Productos
$2.000 # Productos 100 150 300 500 1.000
50,00% Costo Promedio Productos 50% 50% 50% 50% 50%
$150.000 Ticket promedio con envío y con IVA $175.000 $185.500 $196.630 $208.428 $220.933
Ticket promedio s in IVA $147.059 $155.882 $165.235 $175.149 $185.658
Variables Operación
1 # Agentes  Servicio a l  Cl iente 1,0 2,0 2,0 2,0 3,0
1 # Personas  en Bodega 1,0 2,0 4,0 5,0 8,0
Variables Marketing Digital
3 Contactos  por mes 50 70 100 150 200
Crecimiento de la  base de emai ls  anual 0% 20% 20% 20% 20%
100.000 emai ls  sent 2.000 3.360 5.760 10.368 16.589
15,00% emai l  open rate 15% 18% 22% 26% 31%
2,00% emai l  CTR 2% 3% 4% 5% 5%
$7 Costo envío por mai l $7,0 $6,3 $5,7 $5,1 $4,6
$350 google / cpc CPC $350 $368 $386 $405 $425
$250 facebook / socia l  CPC $250 $263 $276 $289 $304
$800 referra ls  / pa id CPC $800 $920 $1.058 $1.217 $1.399
Inversión Mercadeo Digital
$1.300.000 Google CPC $15.600.000 $18.720.000 $22.464.000 $26.956.800 $32.348.160
$300.000 Facebook CPC $3.600.000 $4.320.000 $5.184.000 $6.220.800 $7.464.960
$100.000 Refera ls  CPC $100.000 $106.000 $112.360 $119.102 $126.248
EMM $14.000 $21.168 $32.659 $52.908 $76.187
Total  Invers ión anual  Mkt Digi ta l $19.314.000 $23.167.168 $27.793.019 $33.349.610 $40.015.555
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Véase en la tabla 16, se definieron las variables de Logística. De acuerdo al plan 
operacional y logístico se evaluaron: % Órdenes devueltas, % Envíos Gratis por 
compras, Material de Embalaje. 
 
 
Tabla 16. Variables de Logística 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Véase en la tabla 17, se definió la planeación de tráfico y visitas a la tienda online. 
Se dio información de entrada que tiene que ver Con el tráfico de la página como: 
Google CPC (costo por clic), Facebook CPC, Referals CPC, Organic, EMM, 
Social, Direct, Referals. 
 
 
Tabla 17. Planeación de tráfico y visitas a la tienda online 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Véase en la tabla 18, se definió la Tasa de Conversión, lo cual corresponde a lo 
que la compañía espera que del total de leads o prospectos se conviertan en 
clientes. 
 
 
Tabla 18. Tasa de Conversión 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Véase en la tabla 19, se definieron salarios del Equipo que se cargará 100% E-
Commerce en fase inicial: Coordinador E-commerce, Analista E-commerce, 
Diseñador. 
 
 
Tabla 19. Salarios del Equipo que se cargará 100% E-Commerce 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Variables Logísticas
2,00% % Ordenes  devueltas 2,00% 2,00% 2,00% 2,00% 2,00%
40,00% % Envíos  Gratis  por compras 40% 40% 40% 40% 40%
$3.000 Materia l  de Embalaje $12.289.637 $26.261.779 $43.722.351 $71.480.995 $114.176.692
Visitas
Google CPC 44.571 50.939 58.216 66.532 76.037
Facebook CPC 14.400 16.457 18.808 21.495 24.566
Referals  CPC 125 115 106 98 90
50.000 Organic 600.000 900.000 1.260.000 1.701.000 2.211.300
EMM 40 101 225 485 815
15.000 Socia l 180.000 207.000 238.050 273.758 314.821
15.000 Direct 180.000 207.000 238.050 273.758 314.821
5.000 Referals 5.000 5.750 6.613 7.604 8.745
TOTAL Visitas / año 1.024.136 1.387.362 1.820.067 2.344.730 2.951.195
0,40% Tasa de Conversión 0,40% 0,63% 0,80% 1,02% 1,29%
$3.000.000 Coordinador Ecommerce $50.400.000 $53.424.000 $56.629.440 $60.027.206 $63.628.839
$1.500.000 Anal ista Ecommerce $18.000.000 $25.200.000 $26.712.000 $28.314.720 $30.013.603
$2.500.000 Diseñador $42.000.000 $42.000.000 $44.520.000 $47.191.200 $50.022.672
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Véase en la tabla 20 el Balance PyG Informe de pérdidas y ganancias. 
 
 
Tabla 20. Balance de Pérdidas y Ganancias 
 
Fuente. El Autor 
 
 
La planificación de la viabilidad del proyecto se realizó con un periodo 
comprendido entre 1 a 5 años, con la finalidad de ver la evolución de la empresa 
desde su constitución y puesta en marcha, hasta su funcionamiento pleno de su 
actividad.  
 
 
Para ello, en el plan de inversión inicial se detallaron todos los activos adquiridos 
para la puesta en marcha. El plan de financiación consistió en todas las fuentes 
procedentes tanto de recursos propios como ajenos necesario para la realización 
de las inversiones de la empresa para su funcionamiento.  
 
 
 
 
Ventas
Número de envíos 4.097 8.754 14.574 23.827 38.059
Promedio de envíos  mensuales 341 729 1.215 1.986 3.172
Ventas Totales $602.433.193 $1.364.582.615 $2.408.158.520 $4.173.284.765 $7.065.953.083
Ventas  promedio mensuales $50.202.766 $113.715.218 $200.679.877 $347.773.730 $588.829.424
Costos
Costo del  producto $301.216.597 $682.291.307 $1.204.079.260 $2.086.642.383 $3.532.976.542
Utilidad Bruta $301.216.597 $682.291.307 $1.204.079.260 $2.086.642.383 $3.532.976.542
Gastos Operacionales
Operación y Marketing Digital
$2.000.000 Gastos  Adminis trativos $24.000.000 $25.440.000 $26.966.400 $28.584.384 $30.299.447
Marketing Digi ta l $19.314.000 $23.167.168 $27.793.019 $33.349.610 $40.015.555
Operación BlackSip u Agencia $19.200.000 $20.352.000 $21.573.120 $22.867.507 $24.239.558
Coordinador Ecommerce $50.400.000 $53.424.000 $56.629.440 $60.027.206 $63.628.839
Anal is ta  Ecommerce $18.000.000 $25.200.000 $26.712.000 $28.314.720 $30.013.603
Diseñador $42.000.000 $42.000.000 $44.520.000 $47.191.200 $50.022.672
Fotografía  Productos $500.000 $795.000 $1.685.400 $2.977.540 $6.312.385
Agentes  Servicio a l  Cl iente $18.374.812 $39.505.845 $42.468.784 $45.653.943 $73.616.983
Logística
Equipo de Picking y Packing $13.124.866 $28.218.461 $60.669.691 $81.524.898 $140.222.824
Envíos $102.413.643 $231.979.044 $409.386.948 $709.458.410 $1.201.212.024
Logís tica  Inversa $4.096.546 $9.279.162 $16.375.478 $28.378.336 $48.048.481
Materia l  de Embala je $12.289.637 $26.261.779 $43.722.351 $71.480.995 $114.176.692
Fraudes , pérdidas  de inventario, errores  
manuales
$18.072.996 $40.937.478 $72.244.756 $125.198.543 $211.978.592
Comisiones Tecnología y Pagos
Plataforma eCommerce (Vtex, Shopi fy,.) $20.964.675 $40.761.781 $71.934.692 $124.661.210 $211.068.813
Pasarela  de Pagos  (PayU, PSE, etc.) $28.075.797 $60.083.889 $100.179.400 $164.023.725 $262.382.482
Plataforma de Servicio a l  Cl iente (Zendesk y Zopim) $2.620.772 $5.241.544 $5.241.544 $5.241.544 $7.862.316
Total Gastos Operacionales $369.447.743 $647.207.152 $1.001.136.624 $1.550.349.387 $2.484.801.819
EBITDA
EBITDA Antes de CAPEX -$68.231.146 $35.084.155 $202.942.636 $536.292.995 $1.048.174.723
Margen % EBITDA -11,33% 2,57% 8,43% 12,85% 14,83%
INVERSIONES CAPEX
$100.000.000 Implementación canal $100.000.000
$538.916 Licencias  Tecnología $538.916
$0
Costos  de invers ione en adecuación de 
espacio de despacho
$20.000.000
EBITDA TOTAL -$168.770.062 $35.084.155 $202.942.636 $536.292.995 $1.048.174.723
TASA RETORNO DEL PROYECTO 112,49%
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3.1. PRESUPUESTO DE INVERSIÓN 
 
 
El presupuesto de inversión de la empresa constó con el desembolso inicial del 
capital para la adquisición de los activos de la misma. Este presupuesto debe de 
ser estudiado de forma cuidadosa debido a que con la adquisición de estos 
activos la empresa puede poner en marcha su actividad principal.  
 
 
La inversión inicial será de $13.800.000 estructurados de la siguiente forma, 
véase en la tabla 21. 
 
 
Tabla 21. Inversión inicial 
 
Fuente. El Autor  
 
 
3.2. ANÁLISIS DE INDICADORES VAN Y TIR 
 
 
Se analizaron las posibilidades de obtener rentabilidad por parte del proyecto y 
sobre todo si es viable o no.  
 
 
El objeto del desarrollo del estudio es determinar la viabilidad del proyecto donde 
se evalúan indicadores para la toma de decisiones. Dos de los parámetros que 
se tuvieron en cuenta a la hora de la toma de decisiones son el VAN (Valor Actual 
Neto) y el TIR (Tasa Interna de Retorno). Los cuales se usan para realizar la 
estimación de los flujos de caja que tenga el proyecto. 
  
  
Como se ve en el informe de pérdidas y ganancias se realizó el estudio a 5 años 
y se estimaron los ingresos del proyecto durante este periodo para determinar si 
es rentable, para esto el VAN debe ser superior a cero lo que indica que se 
recuperará la inversión inicial. 
  
INSTALACIONES TÉCNICAS
MAQUINARIA
APLICACIONES INFORMÁTICAS
MOBILIARIO
EQUIPOS PARA PROCESOS DE 
INFORMACIÓN
OTRO
ELEMENTOS DE TRANSPORTE
TOTAL
CONCEPTO
IMPORTE DE LA INVERSIÓN
AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 AÑOS VIDA ÚTIL % GASTOS MANT.
36,23%
 $                1.800.000  $                              -    $                             -    $                              -   10 13,04%
 $                5.000.000  $                              -    $                             -    $                              -   20
 $                2.000.000  $                              -    $                             -    $                              -   
14,49%
 $                1.000.000  $                              -    $                             -    $                              -   10 7,25%
 $                2.000.000  $                              -    $                             -    $                              -   5
5 14,49%
 $                1.000.000  $                              -    $                             -    $                              -   10 7,25%
7,25%
 $             13.800.000  $                              -    $                             -    $                              -   100%
 $                1.000.000  $                              -    $                             -    $                              -   5
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La fórmula que se usó para el cálculo del VAN6 fue la siguiente:  
 
  
  
Donde 𝐼 es la inversión, 𝑄𝑛 es el flujo de caja del año 𝑛, 𝑟 la tasa de interés con 
la que estamos comparando y 𝑁 el número de años de la inversión: 
  
  
La Tasa Interna de Retorno, que sería el tipo de interés en el que el VAN se hace 
cero. De tal manera que el TIR con un 112% indica proyecto rentable. 
 
 
En el análisis del resultado se obtuvo que el VAN del proyecto es positivo, lo cual 
indica que la realización del proyecto es viable y permite la recuperación del 
capital invertido. 
 
 
3.3. ESTUDIO DE VIABILIDAD ECONÓMICA Y UMBRAL DE 
RENTABILIDAD 
 
 
En este punto se hizo el análisis de las unidades vendidas y que estas estuvieran 
por encima de los costos fijos y variables con el fin de determinar en qué punto 
se deja de perder para iniciar a ganar. 
 
 
La fórmula utilizada para calcular la cifra de ventas que constituye el punto de 
equilibrio, es decir el beneficio cero de la empresa es la siguiente:  
 
 
                                            
6 Project Management Institute. Guía de los fundamentos para la dirección de proyectos (Guía 
del PMBOK), Quinta Edición, Globalstandart, 2013, Pág. 568 
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El punto de equilibrio suele expresarse en unidades de producto, pero también 
es habitual encontrarlo definido en términos de cifra global de ventas. Para 
realizar este cálculo hay que tener en consideración las siguientes variables:  
 
 
 La cifra de ventas, o el importe total de las unidades vendidas. 
 Los costes fijos que, son aquellos costes que son independientes de 
producir o vender más o menos cantidad de productos o servicios. 
 Los costes variables o directos, que están en función de las ventas. 
  
Respecto a los resultados del proyecto, se encontró el siguiente umbral de 
rentabilidad. Durante todos los años de estudio, el volumen de ventas será mayor 
al punto muerto, por ello tendremos beneficios a nivel operativo durante esos 
periodos.  
 
 
Véase en la tabla 22 el análisis de rentabilidad, por el modelo de negocio y e tipo 
de productos se establece una rentabilidad del 30%. 
 
 
Tabla 22. Rentabilidad y punto de equilibrio 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Figura 27. Gráfica punto de equilibrio 
 
Fuente: Autor 
Ventas
Número de envíos 4.097 8.754 14.574 23.827 38.059
Promedio de envíos mensuales 341 729 1.215 1.986 3.172
Ventas Totales $602.433.193 $1.364.582.615 $2.408.158.520 $4.173.284.765 $7.065.953.083
Ventas promedio mensuales $50.202.766 $113.715.218 $200.679.877 $347.773.730 $588.829.424
Costos
Costo del producto $301.216.597 $682.291.307 $1.204.079.260 $2.086.642.383 $3.532.976.542
Utilidad Bruta $301.216.597 $682.291.307 $1.204.079.260 $2.086.642.383 $3.532.976.542
59 
 
Con base en la gráfica anterior analizamos que la línea de ventas y costos no se 
intersectan ya que el punto de ventas es superior a los costos por el tipo de 
negocio ya que el recurso requerido es bajo en comparación con las ventas; 
aterrizado esto a la realidad indica que el inventario de mis proveedores será mi 
inventario, razón por la cual el proyecto va enfocado a una intermediación lo cual 
no conllevará a tener costos de bodegaje y personal de almacén. 
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4. PLAN DE OPERACIÓN LOGÍSTICO 
 
 
4.1. ANÁLISIS DE TALENTO HUMANO 
 
 
En este punto se estableció el equipo de trabajo que se encargará al 100% del 
E-commerce; dentro de la estrategia se requiere contratación externa de una 
agencia, la cual se encargaría del diseño y puesta en marcha del portal 
transaccional; véase en el anexo E el modelo del contrato que se establecería 
entre las dos partes.    
 
 
Inicialmente se contemplaron los siguientes cargos para el estudio financiero: 
Coordinador E-commerce, analista E-commerce, Diseñador. 
 
 
Véase en la figura 28 la estructura organizacional del proyecto. 
 
 
Figura 28. Estructura organizacional 
 
Fuente. El Autor 
 
 
En este punto del proceso logístico es vital para la operación, por lo cual se 
evaluó cual era el modelo logístico que más se adecua al tipo de negocio para 
garantizar la satisfacción del cliente; como es un E-commerce y el inventario del 
proyecto es el inventario de los proveedores se trabajará el modelo TMS el cual 
es un Sistema de Gestión de Transporte (Transportation Management System). 
El tránsito de la mercancía en algunos casos será directamente del proveedor al 
GERENCIA 
(REPRESENTANTE LEGAL)
ASESOR VENTAS AUXILIAR DE ALMACÉN
ASISTENTE 
ADMINISTRATIVA Y 
CONTABLE
AGENCIA DE MARKETING
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cliente, de ahí la importancia de establecer una alianza estratégica con las 
transportadoras para que sea directo el despacho. Esto basado en los que más 
valoran los clientes. 
 
 
Los aspectos más valorados por los consumidores son: 
 
 
 Despachos gratuitos 
 Tiempos de entrega que cumplan con lo pactado  
 Despachos a nivel nacional 
 Seguros de garantía sobre daños de la mercancía 
 Que haya un departamento que asegure el trámite de devoluciones o 
reclamaciones 
 Seguimiento en web 
 
 
Con base en lo anterior para el desarrollo de todo el proceso de preparación, 
distribución y recepción de los pedidos de los clientes, el almacén temporal para 
material en tránsito se establecerá en la Calle 83 N° 95 B 15 Bogotá Colombia a 
nivel nacional. 
 
 
Recepción: Se determinó una zona de revisión y aceptación del material 
recibido. 
 
 
Almacén: Se estableció que esta zona de almacén debe ser temporal y el 
material no debe estar más de un día en tránsito. 
 
 
Se elaboró el diagrama de flujo de la operación donde se explica claramente el 
proceso desde el pedido hasta el despacho y seguimiento, véase en la figura 29: 
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Figura 29. Diagrama de flujo de la operación 
 
Fuente. El Autor 
 
 
El objetivo es que el mismo portal transaccional le permita hacer al cliente el 
rastreo de su guía, fecha de entrega y estatus de la misma. 
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En el caso de reclamaciones se recomienda a futuro establecer un manual de 
producto no conforme donde se indique que hacer en estos casos. Sin embargo 
junto con la negociación con los proveedores se establece la garantía de los 
producto de marca Brady, en algunos casos es de 6 meses a 1 año. 
  
 
4.2. NEGOCIACIÓN CON PROVEEDORES 
 
 
Se realizó la labor para establecer una alianza estratégica con las 
transportadoras a nivel nacional como: Servientrega, TCC y Encoexpres; para 
esto se tuvo en cuenta de acuerdo a la cobertura y las diferentes tarifas. 
 
 
4.2.1. Análisis Servientrega.  Por medio de la compañía PayU existe un 
convenio con Servientrega y el cuadro de valores dependiendo del destino y el 
peso volumétrico, véase en el anexo F. 
 
 
Este medio de pago es contra entrega en su check out de pagos, es decir el 
cliente le paga al transportador flete al cobro. 
 
 
4.2.2. Análisis TCC.  Véase en el anexo G se ve la tabla de tarifas de las 
transportadoras.  
 
 
Dentro de las políticas de las transportadoras están los envíos aéreos y por 
terrestres por paquetería. En el tema aéreo hay un mínimo de 6 kg lo cual se 
debe aclarar a la hora de ofertarle al cliente. Por otro lado, está el despacho por 
paquetería que no puede superar los 4 kg/m3. 
 
 
Se recibieron las tarifas por parte de las dos transportadoras y se realizó el 
comparativo para las principales ciudades del país para envíos aéreos carga 
mínima de 6 kg, véase en la tabla 23. 
 
 
Tabla 23. Comparativo tarifas transportadoras 
ORIGEN DESTINO TCC SERVIENTREGA 
BOGOTÁ MEDELLÍN  $         49.000   $              55.200  
BOGOTÁ CALI  $         49.000   $              55.200  
BOGOTÁ CARTAGENA  $         91.000   $              55.200  
BOGOTÁ BARRANQUILLA  $         79.000   $              55.200  
Fuente. El Autor 
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El flete se establece de acuerdo a la relación peso-volumen es el resultante de 
multiplicar las dimensiones de la unidad (largo x alto x ancho en m, incluyendo 
espacios vacíos) por el factor de equivalencia que es 400 kg./m3, anexos F y G. 
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5. ESTABLECIMIENTO DE LA LÍNEA DE PUESTA EN MARCHA 
 
 
Con base en el estudio de mercado realizado la línea de partida para el E-
commerce es Brady. 
 
 
5.1. DESCRIPCION DE LA LÍNEA DE PRODUCTO 
 
 
Se describe la línea seleccionada Brady. 
 
 
 Brady – línea de seguridad bloqueo y etiquetado 
 
 
 ¿Por qué Bloqueo - Etiquetado? 
 
Bloqueo - Etiquetado (LOTO) es un importante procedimiento de seguridad - 
crítico para salvaguardar a los trabajadores y empleados alrededor de la 
maquinaria y equipo que operan, dan servicio y mantenimiento.  
Bloqueo Etiquetado (29 CFR 1910.147) es una norma de OSHA que protege a 
los trabajadores al desenergizar circuitos eléctricos, válvulas de cierre, 
neutralizar temperaturas extremas y asegurar partes móviles con el fin de que la 
energía peligrosa no sea reactivada mientras se da servicio al equipo (en México 
la norma NOM-029-STPS-2011 indica los requerimientos de bloqueo). 
En Colombia está en vigencia el decreto Único Reglamentario 1072 del 2015 que 
establece que las empresas deben implementar un Sistema de Gestión de Salud 
y Seguridad en el Trabajo. 
 
 
Dentro de los beneficios que brinda un programa bien desarrollado para bloqueo 
y etiquetado se destacan: 
 
 
• SALVE VIDAS – previniendo aproximadamente 250,000 incidentes, 50,000 
lesiones y 120 muertes al año. 
 
 
• REDUZCA COSTOS – de forma significativa; tanto en el tiempo de los 
empleados como en costos de a seguranza. 
 
 
• MEJORE LA PRODUCTIVIDAD – minimizando el tiempo muerto en equipo. 
 
 
• BUENA PRÁCTICA – que está siendo ampliamente adoptada en la industria y 
en los países industrializados. 
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Bloqueo 
Asegurar de forma física que la máquina no pueda funcionar 
mientras se hacen reparaciones o ajustes, mediante el uso de un 
candado y un dispositivo de bloqueo. 
 
Etiquetado 
Comunicar claramente a los trabajadores que se está dando 
servicio al equipo con etiquetas y tarjetas, cuando el bloqueo (o 
proporcionar dispositivos de bloqueo) no sea una opción viable. 
 
 
 
Bloqueo-Etiquetado va más allá de candados, tarjetas y dispositivos. De hecho, 
la mayoría de las sanciones son resultado de procedimientos de bloqueo o 
documentación del programa incorrecto, falta inspecciones periódicas u otros 
elementos de procedimientos. 
 
 
5 pasos para un programa efectivo de bloqueo: 
 
 
Un programa exitoso de bloqueo/candadeo inicia con bases sólidas y un plan 
escrito. Después de eso, una capacitación proactiva y programas de 
concienciación del empleado garantizaran un ambiente de trabajo seguro para 
todos. Brady ha dividido el proceso para estar en cumplimiento con OSHA en 
relación a Bloqueo - Etiquetado, en cinco sencillos pasos, cada uno con sus 
propios efectivos elementos que se suman a la seguridad laboral general. 
 
  
Paso 1: Desarrollar y documentar su política/programa para control de energía. 
Paso 2: Crear y colocar procedimientos de bloqueo para maquinas específicas. 
Paso 3: Identificar y marcar todos los puntos de control de energía. 
Paso 4: Capacitar a sus empleados, comunicar y realizar inspecciones 
periódicas. 
Paso 5: Equipar a sus empleados con herramientas y dispositivos adecuados 
para bloqueo. 
 
 
5.2. LISTAS DE PRECIO 
 
 
Véase en el anexo H, se confirma que en Colombia hay 3 distribuidores 
autorizados de la línea Brady los cuales son: 
 
 
 Kineta 
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 Ferretería Herramientas y Láminas 
 Hernando Orozco 
 
 
En vista de que es un proyecto inicial se decidió hacer negociación directa con 
los dos distribuidores de Bogotá: Kineta y Ferretería Herramientas y Láminas; 
estas dos compañías cuentan con página web pero no con un portal 
transaccional lo cual genera una gran oportunidad de acción. 
 
 
Seguidamente se obtuvo una lista de precios general, véase en el anexo I y 
posteriormente se obtuvo la lista de precios especiales véase en el anexo J para 
subdistribuidor esto en el caso de las referencias que más rotan de acuerdo al 
estudio de mercado y a la conversación con dichas empresas. 
 
 
5.3. PROTOTIPO DE SITIO WEB  
 
 
En este punto con toda la información obtenida se realizó el Brief del portal 
transaccional para determinar cómo será su desarrollo tecnológico. 
 
 
Brief para sitio web  
 
 
Nombre: Sumimport SAS 
Slogan: Lo hace posible    
Localización: Bogota – Colombia    
Calle 83 N° 95 B 15 
PBX (57) (1) 3636568 
Descripción: Desarrollos se basan en la creación de valor agregado por el 
usuario final. 
 
 
Pensando la comunicación desde marketing teniendo como objetivo una 
comunicación con sentido y pensada desde la mente del consumidor. 
 
 
Tamaño: Pyme   
 
 
Misión: Suministra equipos industriales y herramientas generando valor 
agregado que aporten soluciones eficientes y oportunas a nuestros clientes. 
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Visión: Al 2020 ser socio estratégico para nuestros clientes en el suministro 
efectivo de equipos, generando un crecimiento en ventas anuales de 15% y 
utilidades netas de 10% anual, con reconocimiento a nivel Nacional. 
 
Servicios: Cadena Logística, asegurar La continuidad de la operación del cliente. 
 
 
Perfil del cliente: Empresas Grandes y medianas. 
 
 
Persona de contacto: Lila Arcila – pendiente e-mail con dominio. 
 
  
5.3.1 Objetivo del sitio web.  Generar INGRESOS dentro del conjunto de la 
propuesta de la ESTRATEGIA digital. 
 
 
5.3.2 Contenidos y funciones debe incluir de acuerdo al contrato.  Listado 
de los contenidos y secciones principales del sitio. 
 
 
Creación de 4 banners interactivos, animados para el home, con hipervínculos 
que se enlacen con secciones internas de la página web. 
 
 
Propuesta de diseño limpio. Amplio y más atractivos de la página web completa. 
 
 
Optimización del home, incluyendo solo información necesaria. 
Botón COTIZADOR en cada producto. 
 
 
Carrito cotizador que permita al usurario elegir diversos productos. 
 
 
Formulario para solicitar información que alimente base de datos.  
 
 
Re-restructuración de secciones del portal web, optimizando la navegación e 
interactividad de cada uno. 
 
 
Sección de Productos, exhibidos EXTILO CATALOGO para mejor interacción del 
usuario al buscar determinando producto (categorizado por marca). 
 
 
Sección de servicios (NUEVO) inclusión de servicios de consultoría tanto en 
catalogación y gestión de inventarios. 
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Posibilidad para añadir artículos, fotografía videos ilimitados.   
 
Widgets, (integración con redes sociales visibles). 
 
 
Optimización de imagen (tamaño/ apariencias). 
 
 
Productos con nombres, descripción, modulo buscador de artículos 
Hasta 10 Links (páginas o artículos). 
 
Pop Ups (Bases de Datos) 
 
Responsive (compatibilidad con dispositivos Mobiles). 
 
 
Capacitación Personalizada para la ADMINISTRACION DEL SITIO WEB. 
 
 
5.4. ESTRATEGIA DE SITIO WEB 
 
 
En este punto se estableció lineamientos de estructura del portal web. 
 
 
Estático: El seguimiento y la administración se realizarán de acuerdo al 
cronograma establecido.  
Dominio y alojamiento: ya se dispone de dominio Word Press Sumimport.  
Sitio web actual: Aun no existe.  
Imagen corporativa: Banco de imágenes (gratuitas – suministradas por 
proveedores) Carpetas de imágenes por líneas de productos 
Preferencias de estilo: diseños novedosos y atractivos y que generen valor 
para los clientes. 
Redactar contenidos asertivos y originales (poco texto, fácil de entender). 
Resaltar las palabras claves y tratar de repetirlas para su búsqueda rápida 
 
 
No pasar de 156 caracteres, que deben contener las palabras claves. 
 
 
Webs de referencia: sitios web de los distribuidores brady para Colombia, 
Grainger https://www.grainger.com.co/, Kineta http://www.kineta.cc/soporte/ 
 
 
Sitios Web de Competidores Colombia: Tienda Digital 
http://www.tiendadigital.com.co/index.php?dispatch=categories.catalog. Ifam  
http://www.ifam.es/en/. Eycos http://eycos.com.co/ 
Plazo de publicación: Se estipula en 45 días hábiles de acuerdo al contrato. 
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5.5. CRONOGRAMA DEL SITIO WEB 
 
 
Véase en la figura 24 el cronograma de puesta en marcha del sitio web. 
 
 
Tabla 24. Cronograma sitio web 
 
Fuente. El Autor 
 
 
Véase en el anexo M el mapa de sitio elaborado para el desarrollo del portal 
transaccional, donde se establece el menú y los diferentes módulos que se 
desea mostrar en el sitio web. 
 
 
Véase en el anexo N, el ejemplo de página del E-commerce y véase en el anexo 
O el prototipo de la página de un producto publicado listo para compra.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
Cliente Entrega de listado requerimientos de la web
Proveedor Analísis de los requerimientos de la web
Cliente Entrega de información de la web 100% (No productos)
Proveedor Recopilación y organización de la información
Proveedor Diseño, ajustes bocetos de la estructura Web
Cliente Revisión bocetos, ajustes y aprobación
Proveedor Diseño y maquetación para primera revisión
Cliente Revisión y ajustes
Proveedor ajustes y entrega para segunda revisión
Cliente Revisión y ajustes
Proveedor ajustes y entrega para aprobación final
Cliente Aprobación final
Proveedor Ajustes técnicos e incidencias
Proveedor Creación de plantil la CSV de productos de la tienda
Cliente
Diligenciamiento de la plantil la SCV con todos los 
productos y entrega 100%
Proveedor Programación de la tienda
Cliente Entrega de fotografías de producto
Proveedor Recopilación, organización y ajuste de fotografías
Proveedor Diseño y maquetación de la tienda para primera revisión
Cliente Revisión y ajustes
Proveedor ajustes y entrega para segunda revisión
Cliente Revisión y ajustes
Proveedor ajustes y entrega para aprobación final
Cliente Aprobación final
Proveedor Ajustes técnicos, pruebas e incidencias
LA
N
ZA
M
IE
N
TO
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
Tienda de Productos
Web General
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6. ANÁLISIS JURÍDICO 
 
 
Para la constitución de la empresa se deben establecer una directriz señalada a 
continuación: 
 
 
6.1. TIPO DE SOCIEDAD 
 
Sociedad por Acciones Simplificada 
 
 
6.2. NATURALEZA 
 
 
Se elige este tipo de sociedad de capitales constituida en ese caso por una 
persona.  
 
 
6.3. NÚMERO DE SOCIOS  
 
 
El número mínimo es un socio. Véase en los anexos Q y R el RUT y la cámara 
de comercio de la empresa respectivamente. Se selecciona este tipo de sociedad 
porque se puede constituir sin necesidad de pagar ninguna suma en el momento 
de crearla. El capital pagado puede ser cero, a diferencia de las otras sociedades 
que exigen un monto mínimo. 
 
 
Por último, véase en la figura 30 donde se presenta diseño del logo de la 
compañía 
 
 
Figura 30. Logo 
 
Fuente. El Autor 
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7. CONCLUSIONES 
 
 
Según los resultados encontrados en el diagnóstico y estudio de mercado 
realizado a lo largo del desarrollo del proyecto se concluye que las plataformas 
digitales para la compra y venta de productos genera un alto interés en los 
clientes los cuales pueden satisfacer las diferentes necesidades evaluadas con 
base en sus expectativas, gustos y los diferentes críticos para la satisfacción 
expuestos. 
 
 
Trabajar en un portal transaccional en la actualidad puede determinar una 
ventaja competitiva frente a los pares convencionales con venta de productos de 
ferretería con el modelo conocido hasta el momento: con vitrina y un stock de 
materiales, los cuales generan una serie de costos operativos que impactan 
directamente en las finanzas de la compañía. 
 
 
Según el estudio financiero se concluye que es un proyecto que no requiere de 
una inversión inicial alta y que su punto de equilibrio se alcanza en el primer año 
de la puesta en marcha del E-commerce, seguidamente el margen de utilidades 
se refleja en un escenario positivo por lo tanto es viable desarrollar el proyecto. 
 
 
De acuerdo al estudio financiero realizado se concluyó que el proyecto es viable, 
los indicadores económicos VAN (Valor Actual Neto) con un valor superior al 
cero lo cual indica que es un proyecto rentable y por otro lado el TIR (Tasa Interna 
de Retorno) con un 112% estiman que el flujo de caja del proyecto es positivo, 
el valor invertido será soportado y el retorno de inversión se obtendrá desde el 
primer año. 
 
 
Según el plan de operación y logístico de la cadena de suministro se concluye 
que el mejor modelo logístico es el TMS el cual se enfoca en la gestión del 
transporte usando relaciones colaborativas con las transportadoras evaluadas, 
los proveedores mencionados y los clientes. Por lo cual se establecen alianzas 
estratégicas para que el modelo sea óptimo 
 
 
Después de determinar el modelo logístico óptimo TMS para el tipo de negocio 
planteado se concluyó que las transportadoras a usar serán TCC, Servientrega 
y Encoexpress, esta última para lugares donde las dos primeras no cuentan con 
obertura, debido a que existen empresas en zonas peligrosas o de difícil acceso. 
Esto con base en las tarifas evaluadas de cada uno de los operadores logísticos 
y las ventajas que ofrece cada uno. 
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Según el análisis jurídico se concluyó que la mejor opción para registrar la 
empresa era mediante una sociedad por acciones simplificada la cual permite 
flexibilidad y facilidad en la creación de la empresa. Seguidamente este tipo de 
sociedad permite diversificar los mercados lo cual da una oportunidad grande al 
proyecto a incursionar en nuevas líneas de negocio a través del E-commerce. 
 
 
A través del desarrollo del plan de negocio se determinó que el proyecto es viable 
por lo cual se desarrolló el prototipo del sitio web y una maqueta del diseño del 
proyecto final. 
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8. RECOMENDACIONES 
 
 
En este documento se consigna una serie de pasos y de datos importantes que 
servirán para posteriores ideas de negocio relacionadas con el comercio 
electrónico. 
 
 
Con el fin de establecer estrategias de innovación hacia el producto y servicio de 
la empresa se recomienda plantear y elaborar periódicamente estudios de 
mercado que permitan llevar un monitoreo en cuanto a las necesidades del 
cliente referente al producto y satisfacción del mismo. 
 
 
Con el propósito de posicionar el producto en la mente del mercado meta se 
pueden aplicar estrategias de promoción y mercadotecnia tanto visuales como 
auditivas que permitan de la mejor forma dar a conocer el producto 
 
 
Realizar campañas intensivas de publicidad para evitar una disminución en las 
ventas. Así mismo establecer alianzas estratégicas con el proveedor para 
minimizar los costos. Se considera importante investigar sobre estrategias 
digitales que permitirán que el negocio emprendedor tenga un impacto en ventas. 
Establecer estrategias digitales que generen posicionamiento de la marca y 
negocio en la web y de esta manera se obtenga una respuesta positiva en los 
motores de búsqueda. 
 
 
Para la creación de empresa se deben tener en cuenta como estudios principales 
el estudio de mercados, el técnico, el organizacional y el financiero. De este 
modo se pueden determinar cada uno de los aspectos que conforman el 
funcionamiento rentable de una organización, desde las diferentes formas de 
aumentar la demanda de producto, hasta el análisis de todas las entradas y 
salidas de dinero que se puedan presentar durante el ejercicio de la empresa 
 
 
A continuación, se recomienda un modelo de indicadores de seguimiento véase 
en la tabla 25: 
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Tabla 25: Indicadores  
 
Fuente. El Autor 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CONVERTIR EL 
LEAD EN CLIENTE
INTERES Tasa de conversiones 15%
DESEO
CPL Lead prospecto 7000<
valor total invertido 
entre no total 
conseguidas lead
cantidad de 
convertidos entre 
cantidad de lead
MENSUAL
MENSUAL
TRIMESTRAL% Tasa cierre de ventas en dinero 30%
cotizado vs 
comprado
MENSUAL
X CAMPAÑA MENSUAL
DESCRIPCIÓN FRECUENCIA
ATENCIÓN
CPC Costo por Click 750
OBJETIVO INDICADOR INDICE DE GESTION META
RESPONSABLE 
CUMPLIMIENTO
POSICIONAR LA 
PÁGINA CON 
PAUTA EN 
ADWORDS
CAPTURAR AL 
CLIENTE CON 
VALOR AGREGADO 
(SERVICIOS, 
CAPACITACIONES, 
ETC)
CRT Costo por transacción
Febrero se cambia la meta de 12 a 30 pesos por peso 
invertido
se evaluara el comportamiento y se decidirá si s maniene o 
se baja
>30
cantidad de lead 
convertidos frente a 
inversion total - Por 
cada peso invertido 
se debe ganar 12 
pesos
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Anexo A 
Base de datos encuestados 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nombre de Cuenta Sector Nombre Apellidos Título Correo electrónico
AES CHIVOR & CIA SCA E.S.P. Energético Paola Muñoz Rodríguez HSEQ arlsura.ymunoz@aes.com
AJECOLOMBIA S.A. E.S.P. Alimentos Danilo Rodriguez danilo.rodriguez.co@ajegroup.com
ALMACENADORA COLOMBIANA S.A. CI Almacenamiento Jairo García Mantenimiento mantenimiento@almacol.com
BANCO DE LA REPÚBLICA Financiero James Jaimes Compras jjaimero@banrep.gov.vo
BARCELONA IMPORT Distribución Miguel Leonardo Guevara Compras comercial1@barcelona-import.com
BAVARIA S.A. Alimentos Nestor Arturo Velasco Díaz Compras nestro.velasco@bav.sabmiller.com
BIOMAX COMBUSTIBLES S.A.S. Minero Jose Francisco Arenas Herrera Compras j.arenas@biomax.co
CEMEX COLOMBIA S.A. Cementero Juan David Quintero Forero Calificación de proveedores juandavid.quintero@cemex.com
CODENSA S.A. E.S.P. Energético Leonardo Bustos
Supervisor de expansiones AP 
(Entrega material en CAM)
mbustos@cam.com.co
COEL INGENIERIA LTDA Ingeniería Yeimy N. Castillo G. Analista de Compras compras@coelingenieria.com
COFCO COLOMBIA S.A.S. Agrícola Ivonne Ramírez López Compras ivonneramirez@cofcoagri.com
COMERCIALIZADORA COLOMBIANA DE 
CARBONES Y COQUES S.A. 
COQUECOL
Minero Miguel Angel Vega HSEQ miguel.vega@coquecol.com
CONSTRUCTORA CONCONCRETO S.A. Construcción Juan Sebastián Linares Compras jlinares@conconcreto.com
CORPORACIÓN COLOMBIANA DE 
INVESTIGACIÓN AGROPECUARIA 
CORPOICA
Agrícola Nohora Mayerli Martínez Compras nmmartinez@corpoiga.org.co
ECOPETROL S.A. Petrolero Jhon Mogollón Jefe de Proyectos jhonal.mogollon@ecopetrol.com
GE OIL AND GAS E.S.P. COLOMBIA 
S.A.S.
Jose Fernando Jiménez Soto Compras josefernando.jimenezsoto@ge.com
GENSER POWER COLOMBIA Energético Francy Salgado Tellez Compras francy.salgado@genserpower.com
HOCOL S.A. Petrolero Jorge Gonzalez Bodega jorge.gonzalez@hcl.com.co
INDUSTRIAL DE ALIMENTOS FLOREZ Y 
CIA S.A.S.
Alimentos Carlos Andrés Misas Celis Líder de mantenimiento carlos.misas@induali.com.co
ISMOCOL S.A. Mantenimiento William Regueros Compras compras.lagranjita@ismocol.com
JAIME ALBERTO GAMBOA MENDOZA Manufacturero Jaime Alberto Gamboa Mendoza Representante legal ferrematerialeselcastillo@gmail.com
MASIVO CAPITAL S.A.S. Transporte Ingrid Lorena Cárdenas Compras Lorena.cardenas@masivocapital.co
MOLIENDA DE LA SABANA S.A.S. Cementero Carlos Eduardo Henao Melo Líder de compras Carlos.h@molsabana.com
OCCIDENTAL DE COLOMBIA LLC Petrolero Monica Ascanio Nieves Compras ascanio_monica@oxy.com
OLEODUCTO CENTRAL S.A. Petrolero Yenny Patricia Imbachi Ceron Compras yenny.imbache-externo@ocenso.com.co
ORGANIZACIÓN DE ESTADOS 
IBEROAMERICANOS OEI
Sociocultural Elsa Alejandra Velosa Poveda Asistente administrativo elsa.velosa@pfpf.co
PETROMINERALES COLOMBIA CORP. 
SUCURSAL COLOMBIA
Petroleo Adrian Mendoza Compras amendoza@pacific.energy
PETROTIGER SERVICES COLOMBIA 
LTDA
Petroleo Jeimy Osorio Compras josorio@tiger-cos.com
QUALA S.A. Alimentos Javier Reyes Compras jreyes@quala.com.co
REDES E INGENIERÍA ELÉCTRICA LTDA Ingeniería Laura Triana Compras registroreingel@gmail.com
SAR ENERGY S.A. Ingeniería Andres Nieto Analista de Procura anieto@sarenergy.com
SERINGEL LTDA Energético Oscar Darío Villamil F. Ingeniero Mecánico ovillamil@seringel.net
SIEMENS S.A. Electrónico Christian Martínez Compras christian.martinez_pardo.ext@siemens.com
TERMOYOPAL S.A. E.S.P. Energético Norma Constanza Zúñiga Olaya Gerente de desarrollo nzuniga@termoyopal.com.co
3M Manufacturero Marcela Garzón Cuentas por pagar mgarzonp@mmm.com
ACERÍAS PAZ DEL RIO S.A. Siderúrgico Jenifer Alexandra Niño Compras jenifer.nino@pazdelrio.com.co
AIR LIQUIDE COLOMBIA Laboratorios Juan Luis Mendoza Daza Compras juan.mendoza@airliquide.com
AJECOLOMBIA S.A. E.S.P. Alimentos Cristian Camilo Paez Roncancio Compras Mtto cristian.paez.co@ajegroup.com
AJOVER S.A. Manufacturero Consuelo Nivia Compras cnivia@ajover.com
AVIANCA S.A. Aeronáutico María del Carmén Hernández Rojas Analista Financiero mariadelcarmen.hernandez@avianca.com
BANCO DE LA REPÚBLICA Financiero Cesar Eliecer Cubillos Romero
Líder de grupo de fondos y 
calcografía
ccubilro@banrep.gov.co
BIOMAX COMBUSTIBLES S.A.S. Minero Alexander García Niño Compras a.garcia2@biomax.co
CODENSA S.A. E.S.P. Energético Mauricio Lara Gestión de contratos mauricio.lara@enel.com
COMPAÑÍA COLOMBIANA DE 
CERÁMICA S.A.S COLCERÁMICA
Cerámico Juan Pablo López R. Compras jlopezr@corona.com.co
CONFIPETROL S.A.S. Mantenimiento Jesus Alberto Rodríguez Compras compras.vil@confipetrol.com
CORPORACIÓN COLOMBIANA DE 
INVESTIGACIÓN AGROPECUARIA 
CORPOICA
Agrícola Michel Natalia Contreras Hurtado Auxiliar Administrativo mncontreras@corpoica.org.co
DIACO S.A. Siderúrgico Fabio Hernández Líder de mantenimiento fabio.rojas@gerdau.com
EMGESA S.A. E.S.P. Energético Javier Leonardo Vargas Compras (Profesional I) javierl.vargas@enel.com
EUROFARMA COLOMBIA S.A.S Farmacéutico Ana Carolina Páez R. Compras y comercio exterior ana.paez@eurofarmacolombia.com.co
GENERAL ELECTRIC INTERNATIONAL 
INC SUCURSAL COLOMBIA
Servicios Jhon Cáceres Cuentas por pagar jhon.caceres@ge.com
GENERAL MOTORS COLMOTORES S.A. Automotor Jaime Roa Comprador jaime.roa@gm.com
GENERAL MOTORS COLMOTORES S.A. Automotor Carlos Alberto Castilla
Containerization Engineer and 
PFEP 
carlos.castilla@gm.com
GENSER POWER COLOMBIA Energético Carolina Moreno Compras carolina.moreno@genserpower.com
HOCOL S.A. Petrolero Javier Andrade
Protección Industrial (Proyecto 
Malacate Hocol)
javier.andrade@hcl.com.co
MANSAROVAR ENERGY COLOMBIA 
LTDA
Petrolero Eva Patricia Otálora Cely Compradora eva_otalora@mansarovar.com.co
MASIVO CAPITAL S.A.S. Transporte María del Carmen Alfonso Ávila Asistente de compras maria.alfonso@masivocapital.co
MASSY ENERGY COLOMBIA S.A.S. Energético Isabel C. Rúa Sanchez Líder de logística  isabel.rua@massygroup.com
MASSY ENERGY COLOMBIA S.A.S. Energético Liliana Sánchez Bernal Profesional administrativo liliana.sachez@massygroup.com
OCCIDENTAL DE COLOMBIA LLC Petrolero Carlos Pinzon Compras carlos_pinzon@oxy.com
OCCIDENTAL DE COLOMBIA LLC Petrolero Juan David Gaitan Gestión de proveedores Juan_Gaitan@oxy.com
OLEODUCTO DE LOS LLANOS 
ORIENTALES S.A.
Petrolero Maritza Méndez Compras y contratación maritza.mendez@odl.com.co
OMIA COLOMBIA S.A.S. Mantenimiento Marianni Pérez Líder de compras marianni.perez@omia.com.co
PERENCO OIL AND GAS COLOMBIA 
LIMITED
Petrolero Angie Damarys Arroyo Guzman Compras Aarroyo@co.perenco.com
PERMODA LTDA Manufacturero William Andrés Ruiz Camelo Compras williamrc@permoda.com.co
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Comparativo participación transaccional de cada industria y de las categorías de 
retail durante 2016 
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Anexo C 
Ficha Técnica 
 
ENCUESTA PROYECTO E-COMMERCE – 2018 
 
 
1. TÍTULO: Encuesta comportamiento del usuario sobre el comercio 
electrónico 
 
2. ORGANISMO RESPONSABLE: Lila Arcila pregrado Ingeniería Industrial 
 
3. OBJETIVOS 
 
 Analizar las características y actitud del encuestado con respecto al 
comercio electrónico  
 Conocer el nivel de confianza que tiene el encuestado frente al comercio 
electrónico  
 Condiciones y frecuencia con la que compra on-line el encuestado  
 Conocer los tipos de productos que compra el encuestado en la web 
 
4. COBERTURA 
 
La encuesta se realizó en el ámbito nacional, a los compradores 
potenciales del sector industrial a nivel nacional de con una base de datos 
de 529 contactos objetivo (clientes potenciales – compradores, jefes de 
mantenimiento, SISOs (responsable de Seguridad Industrial) se determina 
el número de la muestra a través el portal Datexco Company la cual arroja 
con un intervalo de confianza del 95% un número de 64 personas a 
encuestar 
 
 
5. PERIODO DE RELEVAMIENTO 
 
Durante los meses de marzo del 2018 
 
 
6. DISEÑO MUESTRAL 
      
Población objetivo 
Compradores potenciales del sector industrial a nivel nacional de con una base 
de datos de 529 contactos objetivo (clientes potenciales – compradores, jefes 
de mantenimiento, SISOs (responsable de Seguridad Industrial). 
 
Marco muestral 
Estudio del sector. Se elaboró una base de datos de 529 empresas del sector 
industrial que comercializan y/o utilizan elementos de ferretería a nivel nacional,  
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Específicamente dispositivos de bloqueo y etiquetado correspondiente a 
seguridad industrial. La información que se diligenció en la base de datos fue: 
nombre de la empresa, sector, nombre de contacto, cargo del contacto, correo 
electrónico, teléfono fijo, dirección de correspondencia, departamento, ciudad y 
teléfono móvil. 
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Donde:  
• N = Total de la población  
• Zα= 1.96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)  
• p = proporción esperada (en este caso 5% = 0.05)  
• q = 1 – p (en este caso 1-0.05 = 0.95)  
• d = precisión (en su investigación use un 5%) 
 
Informantes  
 Clientes potenciales – compradores, jefes de mantenimiento, SISOs 
  
Número preguntas 5  
Características de la encuesta 
 
-  Método de recogida de datos: Encuesta electrónica. 
-  Herramienta: Google Trends  
 
 
PREGUNTAS:  
 
1. ¿Usted compra en línea? 
2. ¿Le parece seguro comprar en internet? 
3. ¿Con qué frecuencia compra por internet? 
4. ¿Le parece más cómodo comprar por internet? 
5. ¿Qué tipo de productos compra por internet? 
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Anexo D 
Lista de palabras clave 
 
Estado de 
palabras 
clave
Palabra clave
Grupo de 
anuncios
Estado
Costo por clic 
máx
Detalles de 
la política
Clics Impresiones
Habilitado impresoras inkjet Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,730.00) $1,070.00 Aprobado 150 20.345
Habilitado impresora termica Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($2,150.00) $1,050.00 Aprobado 92 5.478
Habilitado impresora color Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,600.00) $770.00 Aprobado 60 7.526
Habilitado candados de seguridad Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,100.00) $587.00 Aprobado 35 6.091
Habilitado etiquetadora de precios Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,280.00) $564.00 Aprobado 25 1.004
Habilitado impresora de etiquetas Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,460.00) $740.00 Aprobado 21 397
Habilitado etiquetas de precios Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,180.00) $832.00 Aprobado 21 467
Habilitado venta de etiquetas Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($876.00) $769.00 Aprobado 15 331
Habilitado bloqueo industrial Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,320.00) $667.00 Aprobado 15 75
Habilitado etiquetas termicas Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,660.00) $768.00 Aprobado 5 148
Habilitado impresora bmp21 Brady Apto $564.00 Aprobado 5 51
Habilitado etiquetas industriales Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,120.00) $699.00 Aprobado 4 45
Habilitado etiquetas brady Brady Apto $310.00 Aprobado 4 40
Habilitado etiquetadora de cables Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,010.00) $961.00 Aprobado 3 67
Habilitado bloqueo para interruptor Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,720.00) $805.00 Aprobado 3 35
Habilitado impresoras termica Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,790.00) $826.00 Aprobado 2 16
Habilitado impresoras de etiquetas brother Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($631.00) $514.00 Aprobado 2 27
Habilitado papel etiquetas impresora Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,180.00) $698.00 Aprobado 2 13
Habilitado impresoras para etiquetas adhesivas Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,070.00) $785.00 Aprobado 1 26
Habilitado impresora de codigos Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($935.00) $487.00 Aprobado 1 37
Habilitado impresora adhesivos Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($794.00) $571.00 Aprobado 1 17
Habilitado marcadores para cables Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,100.00) $853.00 Aprobado 1 11
Habilitado imprimir etiquetas Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,140.00) $323.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresora de código de barras Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,130.00) $430.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresora de etiquetas autoadhesivas Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($2,450.00) $670.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresora brady Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($159.00) $33.00 Aprobado 0 1
Habilitado etiquetadoras portatiles Brady Apto $175.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresión de etiquetas Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,020.00) $665.00 Aprobado 0 4
Habilitado impresoras de etiquetas autoadhesivas Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,160.00) $414.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresoras etiquetas adhesivas Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($2,090.00) $699.00 Aprobado 0 3
Habilitado etiquetadora portatil Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($767.00) $227.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresora termica color Brady Apto $370.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresora termica de etiquetas Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($2,370.00) $583.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresoras de etiquetas en rollo Brady Apto $521.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresora de stickers Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,070.00) $428.00 Aprobado 0 7
Habilitado impresora etiquetas adhesivas precio Brady Apto $135.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresora para etiquetas adhesivas Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($3,100.00) $642.00 Aprobado 0 1
Habilitado impresora para hacer etiquetas autoadhesivas Brady Apto $155.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresora termica etiquetas autoadhesivas Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,200.00) $778.00 Aprobado 0 1
Habilitado etiquetas para impresora brother ql-700 Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($311.00) $200.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresora de codigo de barras brother Brady Volumen de búsquedas bajo $204.00 Aprobado 0 0
Habilitado etiquetas de precios para imprimir Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,160.00) $1,040.00 Aprobado 0 3
Habilitado impresora termicas Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($2,570.00) $698.00 Aprobado 0 31
Habilitado productos brady Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($725.00) $261.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresora para etiquetas adhesivas a color Brady Apto $260.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresora para etiquetas autoadhesivas a color Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($1,290.00) $908.00 Aprobado 0 1
Habilitado etiquetas de marcaje Brady Volumen de búsquedas bajo $458.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresora pegatinas color Brady Apto $409.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresora de barras Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($798.00) $390.00 Aprobado 0 13
Habilitado bloqueo con mordaza Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado bloqueo de mini breiker Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado bloqueo enchufes electricos Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado bloqueo grupal con mordaza Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado bloqueo grupal con mordaza brady Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado bloqueo para enchufes brady Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado bloqueo para interruptor brady Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado bloqueo para mini breaker Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado bloqueo para valvula brady Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado candado de seguridad compacto brady Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado candados de seguridad brady Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($647.00) $229.00 Aprobado 0 0
Habilitado dispositivo de bloqueo con cable Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado etiquetado brady Brady Apto $498.00 Aprobado 0 0
Habilitado etiquetas laminables Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado etiquetas permasleeve Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresora bbp85 Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($752.00) $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresora brady bmp21 Brady Apto $470.00 Aprobado 0 1
Habilitado impresora brady de etiquetas Brady Apto $147.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresora de etiquetas bmp21 Brady Volumen de búsquedas bajo $484.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresora industrial bbp85 Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado marcadores para cables impermeables Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado marcadores permasleeve Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado marcadores termocontractiles Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado marcaje para exteriores Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado marcar componentes Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado sistemas de bloqueo industrial Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado tiras adhesivas para panel de conexiones Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado tiras para panel de conexiones Brady Volumen de búsquedas bajo $450.00 Aprobado 0 0
Habilitado impresora etiquetas termoadhesivas Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($611.00) $435.00 Aprobado 0 0
Habilitado distribuidores brady Brady Apto $79.00 Aprobado 0 2
Habilitado etiquetadora de cable Brady Apto $691.00 Aprobado 0 0
Habilitado marca brady Brady Apto $146.00 Aprobado 0 0
Habilitado etiquetadora brady bmp41 Brady Por debajo de la oferta de la primera página ($375.00) $220.00 Aprobado 0 0
Habilitado brady productos Brady Apto $244.00 Aprobado 0 0
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Modelo de contrato con agencia 
 
Entre los suscritos, ___________________________, domiciliado (a) en la 
ciudad de ___________________, identificado (a) con la C. de C. No. 
______________________ de _________________________, quien en su 
calidad de______________________________,  actuando en nombre y 
representación de________________________, quien actúa en calidad de 
CONTRATANTE  y de otra parte Manuel Felipe Pinto Castellanos  identificado(a) 
con cédula de ciudadanía No. 1053334793 de Chiquinquirá, quien en su calidad 
de proveedor,  Será denominado de ahora en adelante el CONTRATISTA, 
hemos convenido celebrar el presente Contrato de Prestación de Servicios 
Personales que se regirá por las disposiciones enmarcadas en la Constitución 
Política de Colombia de 1991 y en especial por las reglas enmarcadas en el Libro 
IV- Capítulo I del Código Civil y en Capitulo IV del Código de Comercio en su 
parte pertinente, previas las siguientes  
 
CONSIDERACIONES:  
 
1. Que el Art 1495 del Código Civil, señala que el contrato es o convención es 
un acto por el cual una parte se obliga para con otra a dar, hacer o no hacer 
alguna cosa.  Cada parte puede ser de una o de muchas personas. A su vez el 
Art. 864 del Código de Comercio indica que el contrato es un acuerdo de dos o 
más partes para constituir, regular o extinguir entre ellas una relación jurídica 
patrimonial, y salvo estipulación en contrario, se entenderá celebrado en el lugar 
de residencia del proponente y en el momento en que éste reciba la aceptación 
de la propuesta. Se presumirá que el oferente ha recibido la aceptación cuando 
el destinatario pruebe la remisión de ella dentro de los términos fijados por los 
artículos 850 y 851. 
 
2. Que el contrato de prestación de servicios no genera relación laboral ni 
prestaciones sociales, no tiene subordinación y se celebrará por el término 
estrictamente indispensable. 
 
3. Que las partes adelantaron los trámites normativos legales y reglamentarios, 
y elaboraron los documentos y estudios previos exigidos normativamente. 3. Que 
se encuentra certificada la necesidad del servicio. 
 
4. Que se suscribieron los correspondientes estudios técnicos, financieros y 
jurídicos para determinar y justificar la necesidad y oportunidad del presente 
contrato, quedando sustentada y evidenciada la necesidad de contratar los 
servicios profesionales señalados en el objeto. 
 
5. Que el CONTRATANTE, deja constancia en el presente documento que el 
CONTRATISTA cuenta con la  capacidad, idoneidad y/o experiencia requerida 
y relacionada con el área de qué trata el contrato  
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6. Que de conformidad con lo anterior, las partes acuerdan las siguientes 
CLÁUSULAS: CLÁUSULA PRIMERA.- Objeto: Prestar los servicios personales 
y profesionales de carácter temporal para desarrollo como community 
management y administración de pauta digital y asociados para el 
CONTRATISTA CLÁUSULA SEGUNDA.-  
 
Plazo: El plazo del contrato es de tres meses renovable según discreción y 
empezará a contarse a partir del cumplimiento de los requisitos de 
perfeccionamiento firma de las partes y ejecución indicados en este contrato. 
CLÁUSULA  TERCERA.- Valor y Forma de Pago: La tarifa mensual cobrada 
al contratante es de millón seiscientos mil pesos moneda corriente (1.600.000 
mcte)  Esta suma será pagada por el CONTRATANTE al CONTRATISTA de la 
siguiente manera: Al finalizar el mes facturado se enviará una orden de compra 
por el valor de la tarifa mensual, la cual tiene hasta 15 días para hacerse efectivo 
el pago. De no ser así se cobrará una tasa de mora del 10% del valor de la 
factura. 
 
Los honorarios pactados en el literal que antecede serán pagados por el 
CONTRATANTE al CONTRATISTA de acuerdo al cronograma definido por los 
mismos y a la entrega del productible intelectual objeto del contrato, en la cuenta 
de Ahorros No. 0570457570079873 del Banco Davivienda cuyo titular es el (la) 
CONTRATISTA; el cambio de cuenta por parte del CONTRATISTA deberá ser 
informada al CONTRATANTE con el fin de surtir los trámites pertinentes. Para 
que el CONTRATANTE pueda adelantar los trámites administrativos para el 
pago, el (la) CONTRATISTA debe acreditar previamente el cumplimiento de los 
requisitos de pago, tales como la certificación cumplimiento del contrato, en la 
que acredite el cumplimiento a entera satisfacción del objeto y obligaciones del 
contrato en el respectivo periodo y la cancelación de los aportes a la seguridad 
social: Salud, Pensión y Riesgos Laborales, así como los  demás documentos 
necesarios para el pago. 
 
CLÁUSULA CUARTA. Parámetros del contrato 
 
El Contratista accede según el presente a contratar los servicios de “plan manejo 
de social media”, “plan administración de pauta digital” y “plan creación de 
landing pages” 
 
A continuación se describen los parámetros mensuales de entrega de cada uno. 
 
El “plan manejo de social media” consta de hasta quince (15) contenidos para 
redes sociales originales dependiendo de la labor en los contenidos, 
programación de contenidos, estrategia en redes, mantenimiento de tono de 
marca e informe mensual de resultados. 
 
El “plan administración de pauta digital” consta de la creación de hasta dos (2) 
campañas con hasta seis (6) grupos de anuncios cada una mensualmente,  
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mantenimiento y optimización de todas las campañas existentes, informes 
mensuales y seguimiento de objetivos según prioridades del cliente. 
 
El “plan creación de landing pages” consta de la creación de una (1) landing page 
mensual, mantenimiento y optimización de todas las existentes, medición de 
métricas y entrega de resultados en cantidad de leads. 
 
Cualquier labor que sobrepase estos parámetros deberá ser negociada entre el 
contratista y el contratante. 
 
CLÁUSULA QUINTA.- Obligaciones de las partes: 
 
A) OBLIGACIONES DEL CONTRATISTA: El CONTRATISTA, además de las 
obligaciones que por su índole y la naturaleza del contrato de prestación de 
servicios le son propias, se obliga: OBLIGACIONES ESPECÍFICAS: 
«obligaciones»  OBLIGACIONES GENERALES. 1) . En cumplimiento de lo 
dispuesto en la ley 1562 de 2012, el (la) CONTRATISTA deberá acreditar que 
se encuentra al día en el pago mensual de los aportes al sistema de seguridad 
social integral (salud, pensión y riesgos laborales ) y para la realización de cada 
pago derivado del mismo; estos pagos se acreditan únicamente por el sistema 
PILA o de Planilla Asistida o el que determine el Ministerio de Trabajo. Cuando 
corresponda, el (la) contratista también debe acreditar el pago oportuno de los 
aportes al SENA, ICBF y cajas de Compensación Familiar 2). vigilar y 
salvaguardar los bienes que hagan parte del patrimonio del CONTRATANTE o 
de particulares puestos al servicio de la CONTRATANTE, y que le hayan sido 
entregados para el desarrollo del objeto del contrato, por lo que son sujetos de 
control y vigilancia. En consecuencia deberán dar cuenta sobre la entrega de los 
bienes al CONTRATANTE y a los órganos, de ser procedente. 3) Las demás 
necesarias para el cabal cumplimiento del objeto contractual. PARAGRAFO 
PRIMERO: Con la suscripción de este contrato, el CONTRATANTE queda 
autorizado expresamente por el (la) CONTRATISTA para verificar sus 
antecedentes judiciales y la información que considere necesaria en los 
Sistemas de Información correspondientes, con el uso y las condiciones 
señaladas en las normas vigentes. PARAGRAFO SEGUNDO: Los derechos 
patrimoniales de autor de todos los documentos y desarrollos que produzca o 
realice el (la) CONTRATISTA en virtud de la ejecución del presente contrato, 
serán de propiedad del mismo. PARAGRAFO TERCERO: En caso de requerirse 
el desplazamiento del CONTRATISTA para desarrollar actividades directamente 
relacionadas con objeto del contrato, este será informado por parte del 
CONTRATANTE a fin que se adelanten las gestiones necesarias para facilitar 
su desplazamiento, bien sea dentro del territorio nacional o fuera de este, de 
conformidad con lo establecido en la ley que para el efecto se encuentre vigente. 
B) OBLIGACIONES DEL CONTRATANTE: Además de las obligaciones y 
estipulaciones señaladas en las vigentes, el CONTRATANTE se obliga a: 1. 
Verificar previo a la suscripción del presente contrato los documentos requeridos 
para la contratación. 2. Pagar al (la) CONTRATISTA los honorarios, en la forma  
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estipulada en este contrato. 3. Prestar la mayor colaboración necesaria al (la) 
CONTRATISTA para la correcta ejecución del objeto contratado. 4. Poner a 
disposición del (la) CONTRATISTA la información y/o documentación que 
requiera para la cabal ejecución del contrato. CLÁUSULA SEPTIMA.-  
Terminación anticipada del contrato por mutuo acuerdo: En cualquier 
momento, durante la vigencia del presente contrato, las partes podrán darlo por 
terminado anticipadamente de mutuo acuerdo, que constará por escrito en un 
acta suscrita por las partes, en la cual se indicará expresamente la fecha a partir 
de la cual acuerdan dar por terminado el contrato. CLÁUSULA OCTAVA.- El (la) 
CONTRATISTA no podrá ceder total ni parcialmente el presente contrato a otra 
persona natural o jurídica, salvo autorización previa y expresa del 
CONTRATANTE. CLÁUSULA NOVENA Perfeccionamiento, Ejecución: El 
presente contrato se entiende perfeccionado con la firma de las partes 
contratantes. Para su  ejecución, la constitución de la Garantía Única por parte 
de las partes.  CLÁUSULA NOVENA - Inhabilidades e Incompatibilidades, 
Conflicto de Intereses e Impedimentos: El(la) CONTRATISTA declara bajo la 
gravedad del juramento que se entiende surtido con la firma de este contrato, 
que no se halla incurso(a) en ninguna de las causales de inhabilidad o 
incompatibilidad, conflicto de intereses o impedimento, señaladas en la 
Constitución, la Ley o la normatividad vigente; declara igualmente que se 
encuentra a paz y salvo con el Tesoro Nacional. CLÁUSULA DÉCIMA .- 
Suspensión: El plazo de ejecución del presente contrato podrá ser suspendido 
excepcionalmente de manera temporal, en las siguientes circunstancias: 1. Por 
el mutuo acuerdo de las partes. 2. Fuerza mayor o caso fortuito, por causas 
debidamente justificadas, previa solicitud del (la) CONTRATISTA. La suspensión 
se hará mediante acta suscrita por las partes en la cual se expresará su causa, 
el término de la suspensión y la fecha en que se reanuda la ejecución del 
contrato. CLAÚSULA DECIMA PRIMERA: Ausencia de relación laboral: Las 
partes dejan constancia expresa que el presente contrato se suscribe en el 
marco de la Ley por lo cual declaran que no conlleva relación laboral ni 
prestaciones sociales; su ejecución se hará sin subordinación alguna, gozando 
el CONTRATISTA de independencia en la preparación y ejecución del contrato. 
CLÁUSULA DECIMA SEGUNDA- Liquidación del contrato: De conformidad 
con la ley , será liquidado el presente contrato cuando el CONTRATANTE del 
mismo certifique a su finalización que el objeto y todas las obligaciones del 
contrato fueron cumplidas a satisfacción por el CONTRATISTA y que a éste se 
le canceló el valor total de los honorarios pactados. En caso contrario, o cuando 
el CONTRATISTA presente reclamación que impida considerar que las partes 
han terminado el contrato a paz y salvo, el presente contrato será liquidado de 
mutuo acuerdo entre las partes, dentro de los dos (2) meses siguientes a la fecha 
de su terminación.  CLÁUSULA DECIMA TERCERA.-  Seguridad de la 
información y confidencialidad: EL CONTRATISTA se obliga a conocer y 
aplicar la política y los lineamientos de Seguridad de la Información y Gestión de 
los activos de la Información que le entregue el CONTRATANTE. Así mismo, EL 
CONTRATISTA se obliga a no revelar, durante la vigencia del este contrato, ni 
dentro de los dos (2) años siguientes a su expiración, la información confidencial  
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de propiedad del CONTRATANTE, de la que el CONTRATISTA tenga 
conocimiento con ocasión o para la ejecución de este contrato, sin el previo 
consentimiento escrito del mismo. Se considera información confidencial 
cualquier información técnica, financiera, comercial, estratégica y, en general, 
cualquier información relacionada con las funciones, programas, planes, 
proyectos y/o actividades del CONTRATANTE. CLÁUSULA DECIMA 
CUARTA:-Domicilio: Para todos los efectos legales y fiscales, las partes fijan 
como domicilio contractual la ciudad de Bogotá.  CLÁUSULA DÉCIMA QUINTA: 
Lugar de Ejecución: El lugar de ejecución del presente contrato será la ciudad 
de Bogotá 
 
Se firma el presente contrato en la ciudad de Bogotá, el  
 
 
EL CONTRATANTE                                              EL CONTRATISTA 
 
    
 
CONTRATANTE                         Manuel Felipe Pinto 
C. de C. ____________ de ___________ C.de C. No. 1053334793      
de Chiquinquirá 
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Anexo I 
Lista de precios línea Brady 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
SKU PRODUCTO VALOR FOTOGRAFÍA DESCRIPCIÓN CATEGORÍA SUBCATEGORÍA
130822 BASES PARA CUBIERTAS DE SEGURIDAD PARA BOTONERAS Y PARADAS DE EMERGENCIA BASES CHICAS PARA BOTÓN DE 16 mm PQ X 5 UND76005http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/130822.jpg• Instalación única de la base de perfil bajo
• El personal puede colocar su cubierta portátil de seguridad en cualquier base instalada.
• Bloqueo rápido y conveniente en el punto donde se necesita.
• Cada base incluye una etiqueta amarilla y una rojaBrady Bloqueo y etiquetado
130824 BASES PARA CUBIERTAS DE SEGURIDAD PARA BOTONERAS Y PARADAS DE EMERGENCIA BASES GRANDE PARA BOTÓN DE 30 mm PQ X 5 UND78345http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/130824.jpg• Instalación única de la base de perfil bajo
• El personal puede colocar su cubierta portátil de seguridad en cualquier base instalada.
• Bloqueo rápido y conveniente en el punto donde se necesita.
• Cada base incluye una etiqueta amarilla y una rojaBrady Bloqueo y etiquetado
130823 BASES PARA CUBIERTAS DE SEGURIDAD PARA BOTONERAS Y PARADAS DE EMERGENCIA BASES MEDIANA PARA BOTÓN DE 22 mm PQ X 5 UND78345http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/1308 3.jpg• Instalación única de la base de perfil bajo
• El personal puede colocar su cubierta portátil de seguridad en cualquier base instalada.
• Bloqueo rápido y conveniente en el punto donde se necesita.
• Cada base incluye una etiqueta amarilla y una rojaBrady Bloqueo y etiquetado
64539 BLOQUEADOR DE REGULADOR DE LÍNEAS DE AIRE SMC 81270http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/64539.jpg• Permite que el regulador se pueda bloquear en la posición de encendido o apagado.
• Instalación sencilla: retire la capa, instale el bloqueo en el vástago del regulador, ajuste la tapa en el regulador.
• Incluye bloqueo, tapa y llave Allen. El candado no está incluidoBrady Bloqueo y tiqueta
65674 BLOQUEO CHICO PARA ENCHUFES ELECTRICOS DE 110 V 44595http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65674.jpg• Estos dispositivos impiden que los enchufes eléctricos sean insertados en una toma de corriente de pared. Para uso cuando el enchufe no esté bajo el control exclusivo de la persona que da servicio o mantenimiento.
• Hecho de polipropileno resistente
• Bloqueo chico para enchufe de 110V: 2”A x 2”P x 3-1/2”B con orificio de 1/2” de diámetro para el cable
• Bloqueo grande para enchufe de 220/500V: 3-1/4”A x 3-1/4”P x 7”B con orificio de 1” de diámetro para el cableBrady Bloqueo y etiquetado
51390 BLOQUEO CHICO PARA VALVULAS UNIVERSALES CON CABLE DE NYLON DE 8' Y BRAZO PARA BLOQUEO242235http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/51390.jpg• Dispositivo versátil, resistente, fácil de usar y ligero.
• Está hecho de acero de calidad industrial y nylon, para ofrecer mayor resistencia a impactos y a productos químicos.
• La abrazadera abierta se adapta a aros cerrados y manijas anchas.
• También se puede usar para bloquear palancas grandes, manijas T, y otros dispositivos mecánicos que sondifíciles de asegurar.
• El accesorio de cable ofrece la opción de nylon no conductor de 1/8" o cable de metal recubierto inoxidable.
• Chico: para manijas de hasta 1" deancho (grosor máx. de manija de 0.6")
• Grande: para manijas de hasta 1.6" de ancho (grosor máx. de manija de 1.1")
• Patente No. 5,415,017 y 7,207,198Brady Bloqueo y etiquetad
65387 BLOQUEO CON ABRAZADERA PARA INTERRUPTORES AUTOMÁTICOS DE 120 V13410http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65387.jpg• Diseñado para interruptores automáticos de 120V que tienen orificios en la lengüeta del interruptor manual.
• Fácil y rápido; solo coloque a presión y coloque el candado.
• Las cavidades duales alojan diferentes tamaños de lengüetas de interruptores manuales.
• Acepta arcos de candado de hasta 9/32" de diámetro.
• Medidas: 0.83”A x 0.35”B x 2.15”LBrady Bloqueo y etiquetado
65396 BLOQUEO CON ABRAZADERA PARA INTERRUPTORES DE 120V / 277V 25605http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65396.jpg• Extremadamente versátil; funciona en una amplia variedad de interruptores multipolares.
• Use un tornillo de mariposa para sujetar el dispositivo de bloqueo en la lengüeta
del interruptor, enseguida jale la cubierta
por encima del tornillo, y bloquee para evitar que se afloje.
• Acepta arcos de candado de hasta 9/32" de diámetro.
• La tapa desmontable incluida expande las gama de interruptores compatibles.Brady Bloqueo y etiquetad
65397 BLOQUEO CON ABRAZADERA PARA INTERRUPTORES DE 480V / 600V 28260http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65397.jpg• Extremadamente versátil; funciona en una amplia variedad de interruptores multipolares.
• Use un tornillo de mariposa para sujetar el dispositivo de bloqueo en la lengüeta
del interruptor, enseguida jale la cubierta
por encima del tornillo, y bloquee para evitar que se afloje.
• Acepta arcos de candado de hasta 9/32" de diámetro.
• La tapa desmontable incluida expande las gama de interruptores compatibles.Brady Bloqueo y etiquetad
64221 BLOQUEO DE DESCONECTORES RÁPIDOS NEUMÁTICOS 61785http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/64221.jpg• Aisla energía neumática sin el gasto y las molestias de instalar válvulas para bloqueo en línea.
• El dispositivo se instala usando conexiones macho, aislando el equipo de todas las fuentes de aire comprimido.
• Compatible con la mayoría de conexiones macho de 1/4", 1/8", 1/2" 
• El orificio en el centro del dispositivo permite almacenamiento permanente en una manguera de aire y tiene un bucle al costado que puede usarse para colgar la manguera y bloquear el dispositivo.
• Bloquee usando un candado con arco de 1/4" ó 9/32"Brady Bloqueo y etiq etado
PLO23 BLOQUEO DE ENCHUFES ELÉCTRICOS 3 EN 1 46530http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/PLO23.jpg• Tiene capacidad para enchufes de alto y bajo voltaje de hasta 3" de diámetro y 5-1/2" de longitud.
• Sus 2 tapas deslizables se pueden usar de manera individual o juntas para adaptarse a cables de hasta 1-1/4".
• Fabricado en termoplástico de color amarillo brillante.
• La estiqueta visual está en formato inglés/español.Brady Bloqueo y etiquetado
65692 BLOQUEO ESTÁNDAR PARA VÁLVULA DE BOLA DIÁ MAX DE ARCO 3/8" TAMAÑO DE VÁLVULA 1/4" A 1" 89775http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65692.jpg• Diseño de una pieza fácil de usar, bloquea válvulas de bola de un cuarto de giro en posición de apagado.
• Las dos medidas son compatibles con la mayoría de las válvulas de hasta 3”.
• 65666 está hecho de nylon súper fuerte (temp. de serv. -40 a 248° F)
• 65692, 65669 y 65693 están hechos de acero con recubrimiento de polvo.Br dy Bloqueo y etiq etado
65693 BLOQUEO ESTÁNDAR PARA VÁLVULA DE BOLA DIÁ MAX DE ARCO 3/8" TAMAÑO DE VÁLVULA 1-1/4" A 3" 131895http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65693.jpg• Diseño de una pieza fácil de usar, bloquea válvulas de bola de un cuarto de giro en posición de apagado.
• Las dos medidas son compatibles con la mayoría de las válvulas de hasta 3”.
• 65666 está hecho de nylon súper fuerte (temp. de serv. -40 a 248° F)
• 65692, 65669 y 65693 están hechos de acero con recubrimiento de polvo.Br dy Bloqueo y etiq etado
65666 BLOQUEO ESTÁNDAR PARA VÁLVULA DE BOLA DIÁ MAX DE ARCO 9/32" TAMAÑO DE VÁLVULA 1/4" A 1" 79245http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65666.jpg• Diseño de una pieza fácil de usar, bloquea válvulas de bola de un cuarto de giro en posición de apagado.
• Las dos medidas son compatibles con la mayoría de las válvulas de hasta 3”.
• 65666 está hecho de nylon súper fuerte (temp. de serv. -40 a 248° F)
• 65692, 65669 y 65693 están hechos de acero con recubrimiento de polvo.Br dy Bloqueo y etiq etado
65669 BLOQUEO ESTÁNDAR PARA VÁLVULA DE BOLA DIÁ MAX DE ARCO 9/32" TAMAÑO DE VÁLVULA 1-1/4" A 3" 130410http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65669.jpg• Diseño de una pieza fácil de usar, bloquea válvulas de bola de un cuarto de giro en posición de apagado.
• Las dos medidas son compatibles con la mayoría de las válvulas de hasta 3”.
• 65666 está hecho de nylon súper fuerte (temp. de serv. -40 a 248° F)
• 65692, 65669 y 65693 están hechos de acero con recubrimiento de polvo.Br dy Bloqueo y etiq etado
65675 BLOQUEO GRANDE PARA ENCHUFES ELECTRICOS DE 250/500V 61110http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65675.jpg• Estos dispositivos impiden que los enchufes eléctricos sean insertados en una toma de corriente de pared. Para uso cuando el enchufe no esté bajo el control exclusivo de la persona que da servicio o mantenimiento.
• Hecho de polipropileno resistente
• Bloqueo chico para enchufe de 110V: 2”A x 2”P x 3-1/2”B con orificio de 1/2” de diámetro para el cable
• Bloqueo grande para enchufe de 220/500V: 3-1/4”A x 3-1/4”P x 7”B con orificio de 1” de diámetro para el cableBrady Bloqueo y etiquetado
51388 BLOQUEO GRANDE PARA VALVULAS UNIVERSALES CON CABLE DE NYLON DE 8' Y BRAZO PARA BLOQUEO242685http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/51388.jpg• Dispositivo versátil, resistente, fácil de usar y ligero.
• Está hecho de acero de calidad industrial y nylon, para ofrecer mayor resistencia a impactos y a productos químicos.
• La abrazadera abierta se adapta a aros cerrados y manijas anchas.
• También se puede usar para bloquear palancas grandes, manijas T, y otros dispositivos mecánicos que sondifíciles de asegurar.
• El accesorio de cable ofrece la opción de nylon no conductor de 1/8" o cable de metal recubierto inoxidable.
• Chico: para manijas de hasta 1" deancho (grosor máx. de manija de 0.6")
• Grande: para manijas de hasta 1.6" de ancho (grosor máx. de manija de 1.1")
• Patente No. 5,415,017 y 7,207,198Brady Bloqueo y etiquetad
65329 BLOQUEO PARA INTERRUPTOR CON ABRAZADERA SOBREDIMENSIONADO34110http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65329.jpg• El bloqueo para interruptores sobredimensionados de 480/600V se adapta a interruptores manuales de hasta 2 1/4" de ancho y 7/8 de grosor.
• Hecho de polipropileno duradero y nylon modificado por impacto.
• Patente No. 5,500,495Brady Bloqueo y etiquet do
51392 BLOQUEO UNIVERSAL GRANDE CON CABLE RECUBIERTO DE 8' Y BRAZO PARA BLOQUEO236070http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/51392.jpg• Dispositivo versátil, resistente, fácil de usar y ligero.
• Está hecho de acero de calidad industrial y nylon, para ofrecer mayor resistencia a impactos y a productos químicos.
• La abrazadera abierta se adapta a aros cerrados y manijas anchas.
• También se puede usar para bloquear palancas grandes, manijas T, y otros dispositivos mecánicos que sondifíciles de asegurar.
• El accesorio de cable ofrece la opción de nylon no conductor de 1/8" o cable de metal recubierto inoxidable.
• Chico: para manijas de hasta 1" deancho (grosor máx. de manija de 0.6")
• Grande: para manijas de hasta 1.6" de ancho (grosor máx. de manija de 1.1")
• Patente No. 5,415,017 y 7,207,198Brady Bloqueo y etiquetad
65780 BOLSA DE LONA PARA BLOQUEO 142605http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65780.jpgBolsa de lona para bloqueo
Dimensiones: 9-3/4" H X 18" WBrady Bloqueo y etiquetado
99162 BOLSA DE LONA PARA BLOQUEO 245790http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/99162.jpgBolsa de lona para bloqueo
Dimensiones: 10" H X 16-1/2" W X 8-1/2" DBrady Bloqueo y etiquetado
51172 BOLSA PERSONAL PARA BLOQUEO 87660http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/51172.jpg• Incluye:
• 2 - Broches de 1" para bloqueo grupal (65375)
• 2 - Tarjetas de alta resistencia para bloqueo (65520) con sujetadores de nylon
• 2 - Candados de seguridad de llaves diferentes (99552) o de acero (99500).
• 1- Bolsa de cinturón para bloqueo (51172)Brady Bloqueo y etiquetado
105718 BROCHE DE ACERO CON PESTAÑA PARA BLOQUEO GRUPAL CON MORDAZA DE 1" DE DIAMETRO22725http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/105718.jpg• Las pestañas entrelazadas evitan aperturas no autorizadas
• Acero cementado con revestimiento a prueba de oxidaciones y aislamiento de vinilo rojo brillante
• Diámetro máximo de arco 3/8"B dy Bloqueo y tiquetado
105719 BROCHE DE ACERO CON PESTAÑA PARA BLOQUEO GRUPAL CON MORDAZA DE 1-1/2" DE DIAMETRO31860http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/105719.jpg• Las pestañas entrelazadas evitan aperturas no autorizadas
• Acero cementado con revestimiento a prueba de oxidaciones y aislamiento de vinilo rojo brillante
• Diámetro máximo de arco 3/8"B dy Bloqueo y tiquetado
133161 BROCHE DE ACERO PARA BLOQUEO GRUPAL CON MORDAZA DE 1/2" DE DIAMETRO19845http: /www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/133161.jpg• Hechas de acero de alta resistencia con recibrimiento de vinilo, con revestimiento resistente a oxidaciones
• Orificios para candados: 3/8" diá.Brady Bloqueo y etiquetado
133162 BROCHE DE ACERO PARA BLOQUEO GRUPAL CON MORDAZA DE 1-1/2" DE DIAMETRO23085http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/133162.jpg• Hechas de acero de alta resistencia con recibrimiento de vinilo, con revestimiento resistente a oxidaciones
• Orificios para candados: 3/8" diá.Brady Bloqueo y etiquetado
105720 BROCHE DE ALUMINIO ECONÓMICO PARA BLOQUEO GRUPAL MORDAZA DE 1" DE DIAMETRO26595http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/105720.jpg• Los pequeños broches antichispas de aluminio son una excelente adición a su caja de herramientas.
• Ligeras: solo 1.5 onzas
• Diámetro del arco: máx. 3/8”, mín 3/16”Brady Bloqueo y etiquetado
105721 BROCHE DE ALUMINIO ECONÓMICO PARA BLOQUEO GRUPAL MORDAZA DE 1-1/2" DE DIAMETRO30375http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/105721.jpg• Los pequeños broches antichispas de aluminio son una excelente adición a su caja de herramientas.
• Ligeras: solo 1.5 onzas
• Diámetro del arco: máx. 3/8”, mín 3/16”Brady Bloqueo y etiquetado
65974 BROCHE DE ALUMINIO PARA BLOQUEO GRUPAL CON ETIQUETA COLOR DORADO256185http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65974.jpg• Resistentes broches de aluminio anodizado con pestañas de bloqueo a prueba de alteraciones.
• La etiqueta para escritura acepta lápiz, pluma o marcadores. El marcado con pluma y lápiz se puede borrar con facilidad, por lo que se puede usar repetidamente.
• Medidas: 7-1⁄14”A x 3”B x 3⁄16”P Orificios para candados: 5⁄16” diáBrady Bloqueo y etiquet do
65971 BROCHE DE ALUMINIO PARA BLOQUEO GRUPAL CON ETIQUETA COLOR PLATEADO250065http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65971.jpg• Resistentes broches de aluminio anodizado con pestañas de bloqueo a prueba de alteraciones.
• La etiqueta para escritura acepta lápiz, pluma o marcadores. El marcado con pluma y lápiz se puede borrar con facilidad, por lo que se puede usar repetidamente.
• Medidas: 7-1⁄14”A x 3”B x 3⁄16”P Orificios para candados: 5⁄16” diáBrady Bloqueo y etiquet do
99668 BROCHE DE NYLON NO CONDUCTOR PARA BLOQUEO GRUPAL 24120http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/99668.jpg• Los broches de nylon no conductores tienen capacidad para hasta 6 candados.
• Cada broche puede resistir hasta 1,000 libras, aunque pesa solo 28.3 gramos.
• Medidas: 7”A x 1-3⁄4”B Orificios para candados: 3/8" diá.Brady Bloqueo y etiqueta o
LH220A BROCHE NO CONDUCTOR PARA BLOQUEO GRUPAL 35640http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/LH220A.jpg• Resina de plástico amarilla, fuerte y rígida
• Excelente aislante eléctrico
• Tiene excelente resistencia al calor y a muy bien en temperaturas bajas.Brady Bloqueo y tiquetado
T218 BROCHES RESISTENTES A LA CORROSIÓN P/BLOQUEO GRUPAL 1 DIÁ 24525http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/T218.jpg• Acero calibre 12 con revestimiento de epoxi para ofrecer resistencia superior ala oxidación y resistencia dieléctrica
• Recubrimiento plástico amarillo para mayor visibilidad
• Orificios para candados: 5/16" diá.Brady Bloqueo y etiquetado
T220 BROCHES RESISTENTES A LA CORROSIÓN P/BLOQUEO GRUPAL 1-1/2" DIÁ 26010http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/T220.jpg• Acero calibre 12 con revestimiento de epoxi para ofrecer resistencia superior ala oxidación y resistencia dieléctrica
• Recubrimiento plástico amarillo para mayor visibilidad
• Orificios para candados: 5/16" diá.Brady Bloqueo y etiquetado
131063 CABLE 2 PIES CON DOBLE BUCLE PARA BLOQUEO 137160http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/131063.jpg• Ideal para cualquier situación en la que se requiera un dispositivo de bloqueo flexible y un impedimento visual.
• Mucho más ligero y fácil de colocar que las cadenas usadas comúnmente.
• Hecho de cable de acero con recubrimiento de plástico.
• Diámetro del cable: 3/16” (4.76 mm)Brady Bloque  y etiqu tado
131064 CABLE 4 PIES CON DOBLE BUCLE PARA BLOQUEO 22500http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/131064.jpg• Ideal para cualquier situación en la que se requiera un dispositivo de bloqueo flexible y un impedimento visual.
• Mucho más ligero y fácil de colocar que las cadenas usadas comúnmente.
• Hecho de cable de acero con recubrimiento de plástico.
• Diámetro del cable: 3/16” (4.76 mm)Brady Bloque  y etiqu tado
131065 CABLE 6 PIES CON DOBLE BUCLE PARA BLOQUEO 26010http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/131065.jpg• Ideal para cualquier situación en la que se requiera un dispositivo de bloqueo flexible y un impedimento visual.
• Mucho más ligero y fácil de colocar que las cadenas usadas comúnmente.
• Hecho de cable de acero con recubrimiento de plástico.
• Diámetro del cable: 3/16” (4.76 mm)Brady Bloque  y etiqu tado
131066 CABLE 8 PIES CON DOBLE BUCLE PARA BLOQUEO 29205http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/131066.jpg• Ideal para cualquier situación en la que se requiera un dispositivo de bloqueo flexible y un impedimento visual.
• Mucho más ligero y fácil de colocar que las cadenas usadas comúnmente.
• Hecho de cable de acero con recubrimiento de plástico.
• Diámetro del cable: 3/16” (4.76 mm)Brady Bloque  y etiqu tado
65040 CAJA PORTÁTIL DE METAL PARA BLOQUEO GRUPAL EN ESPAÑOL
6” x 9” x 3-1/2”284850http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65040.jpg• Hechas de acero de alta resistencia, con recubrimiento electrostático que proporciona resistencia adicional a la oxidación.
• 12 orificios para candados en la tapa, además de un cierre en la parte frontal.
• Caja estándar para bloqueo: 6”A x 9”B x 3-1/2”P
Cuando se usa para almacenamiento, tiene capacidad para 40 candados.
• Caja extra grande para bloqueo: 6”A x 7-3/8”B x 9-1/2”P
Tiene capacidad para 75 candados cuando se usa para almacenamiento.B ady Bl qu o y e iquetado
65699 CAJA PORTÁTIL DE METAL PARA BLOQUEO GRUPAL EN INGLES
6” x 9” x 3-1/2”284850http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65699.jpg• Hechas de acero de alta resistencia, con recubrimiento electrostático que proporciona resistencia adicional a la oxidación.
• 12 orificios para candados en la tapa, además de un cierre en la parte frontal.
• Caja estándar para bloqueo: 6”A x 9”B x 3-1/2”P
Cuando se usa para almacenamiento, tiene capacidad para 40 candados.
• Caja extra grande para bloqueo: 6”A x 7-3/8”B x 9-1/2”P
Tiene capacidad para 75 candados cuando se usa para almacenamiento.B ady Bl qu o y e iquetado
143150 CANDADO DE SEGURIDAD COMPACTO 29250http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/143150.jpg• Extremadamente compacto y ligero, el candado de seguridad más pequeño del mercado.
• Cabe con facilidad en espacios pequeños y es ideal para contratistas eléctricos, de mantenimiento y electricistas.
• El cilindro de 5 pernos puede soportar el mismo sistema de llaves que nuestro candado de seguridad actual.
• Cuerpo de nylon reforzado con fibra de vidrio para ofrecer resistencia adicional a impactos.
• Temperatura de servicio: 0°–250° F (-20°–120° C)
• Medidas del cuerpo del candado: 1-2/5” (3.55 cm) Al 1-1/5” (3.04 cm) An x 5/8” (1.58 cm) P Espacio del arco: 1” (2.54 cm); diámetro del arco 1/5" (5.08 mm)
• Cada candado incluye 1 llave y una etiqueta en inglés, español y francés (una de cada idioma).Brady Bloqueo y etiqu tado
99552 CANDADO DE SEGURIDAD CON ARCO DE ACERO DE 1-1/2" 36045http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/99552.jpg• Cuerpo ligero, no conductor y antichispas
• El cilindro especial de 6 pernos resiste manipulaciones.
• Cuerpo de nylon reforzado con fibra de vidrio y arco de acero endurecido con triple recubrimiento
• Temperatura de servicio: 0°–250° F (-20°–120° C)
• Medidas del cuerpo del candado: 1-3/4”A x 1-1/2”B x 4/5”P
• Espacio del arco: 1-1/2”; diámetro del arco: 1/4”
• Cada candado incluye 1 llave y una etiqueta en inglés, español y francés (una de cada idioma).Brady Bloqueo y etiquetado
123324 CANDADO DE SEGURIDAD CON ARCO DE NYLON NO CONDUCTOR DE 1-1/2"37890http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/123324.jpg• Cuerpo ligero, no conductor y antichispas
• El cilindro especial de 6 pernos resiste manipulaciones.
• Cuerpo de nylon reforzado con fibra de vidrio y arco de nylon no conductor
• Medidas del cuerpo del candado: 1-3/5” (4.06cm) Al x 1-1/2” (3.81 cm) An x 3/4” (1.90 cm) P
• Espacio del arco: 1-1/2”; diámetro del arco: 1/4”
• Cada candado incluye 1 llave y una etiqueta en inglés, español y francés (una de cada idioma).Brady Bloqueo y etiquetado
130819 CUBIERTAS DE SEGURIDAD PARA BOTONERAS Y PARADAS DE EMERGENCIA PARA BOTON DE 16 mm68310http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/130819.jpg• Ajuste universal p/ botones IEC y NEMA.
• Cubierta transparente removible que permite ver la posición del botón.
• Ojal con bisagras que permite el uso de candados de seguridad.
• Cada base incluye una etiqueta amarilla y una roja.Brady Bloqueo y etiquetado
130820 CUBIERTAS DE SEGURIDAD PARA BOTONERAS Y PARADAS DE EMERGENCIA PARA BOTON DE 22 mm68310http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/130820.jpg• Ajuste universal p/ botones IEC y NEMA.
• Cubierta transparente removible que permite ver la posición del botón.
• Ojal con bisagras que permite el uso de candados de seguridad.
• Cada base incluye una etiqueta amarilla y una roja.Brady Bloqueo y etiquetado
130821 CUBIERTAS DE SEGURIDAD PARA BOTONERAS Y PARADAS DE EMERGENCIA PARA BOTON DE 30 mm68310http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/130821.jpg• Ajuste universal p/ botones IEC y NEMA.
• Cubierta transparente removible que permite ver la posición del botón.
• Ojal con bisagras que permite el uso de candados de seguridad.
• Cada base incluye una etiqueta amarilla y una roja.Brady Bloqueo y etiquetado
64057 DISPOSITIVO DE BLOQUEO AJUSTABLE PARA VÁLVULAS DE COMPUERTA 94455http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/64057.jpg• Versátil dispositivo de bloqueo que se ajusta a mangos de válvulas con medidas entre 1” y
6 1/2”, reemplazando 3 bloqueos convencionales para válvulas de compuerta.
• El duradero polipropileno es resistente a cambios de temperatura entre - 13°F
y 194°F.
• Incluye etiquetas de peligro en español, inglés y francés.Brady Bloqueo y etiquetado
CABLO DISPOSITIVO DE BLOQUEO CON CABLE DE 6' PRINZING ECONOMY 72855http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/CABLO.jpg• Único dispositivo de bloqueo con capacidad de hasta seis candados de
9/32” de diámetro.
• 3/16" de diámetro externo.
• Cables de acero de 6' con revestimiento de plástico.Br y Bloqueo y etiquetado
50943 DISPOSITIVO DE BLOQUEO CON CABLE PARA MULTIPLES USOS 138465http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/50943.jpg• Propiedades de resistencia superior a sustancias químicas, corrosión, y temperaturas.
• Bucle integrado que mantiene el cable enrollado cuando está almacenado.
• Disponible con metal recubierto intercambiable (3/16" diá.) o con nylon no conductor (1/8" diá.) cables
• Temp. máx. de servicio de los cables: Nylon no conductor: -40° a 200° F Metal recubierto: -30° a 180° FBrady Bloqueo y etiquetado
65318 DISPOSITIVO DE BLOQUEO ORIGINAL CON CABLE DE 6' ROJO 124335http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65318.jpg• Dispositivo de bloqueo con cable original de Brady.
• El cuerpo está hecho con nylon modificado por impacto, disponible en color rojo, azul o amarillo.
• Vienen con cable de acero galvanizado de 6' (1/8" de diámetro externo).Brady Bloq o y tiquetad
65695 DISPOSITIVO DE BLOQUEO PARA CLAVIJA HUBBELL PLUGOUT™ CHICO 97965http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65695.jpg• Dos medidas disponibles para cubrir prácticamente cualquier aplicación industrial de enchufes.
• La versión chica acepta enchufes con un diámetro máximo de 2 3/4" y 4 3/4" de longitud, con un cordón de 1".
• La versión grande acepta enchufes con un diámetro máximo de 4 1/2" y 10
3/20" de longitud, con un cordón de 19/20".Brady Bloqueo y etiquetado
65968 DISPOSITIVO DE BLOQUEO PARA CLAVIJA HUBBELL PLUGOUT™ GRANDE 119295http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65968.jpg• Dos medidas disponibles para cubrir prácticamente cualquier aplicación industrial de enchufes.
• La versión chica acepta enchufes con un diámetro máximo de 2 3/4" y 4 3/4" de longitud, con un cordón de 1".
• La versión grande acepta enchufes con un diámetro máximo de 4 1/2" y 10
3/20" de longitud, con un cordón de 19/20".Brady Bloqueo y etiquetado
PLO27E
DISPOSITIVO DE BLOQUEO PARA ENCHUFES ELÉCTRICOS Y 
NEUMÁTICOS
51300http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/PLO27E.jpg• Compatible con una gran variedad de enchufes eléctricos de hasta 3.5" de diámetro y 5" de longitud y conectores macho para mangueras de aire.
• Los orificios se adaptan a cables eléctricos o accesorios macho neumáticos usados comúnmente en mangueras de aire comprimido.
• Funciona con enchufes de 110V, 220V y 550V.
• Hecho de material de poliestireno
Brady Bloqueo y etiquetado
66321 DISPOSITIVO DE BLOQUEO PARA INTERRUPTORES UNIVERSALES MULTIPOLARES25605http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/66321.jpg• El dispositivo funciona con la mayoría de los interruptores automáticos mulptipolares que usan barra de unión.
• Hecho de duradero nylon modificado por impacto.
• Compatible con GE, ITE, Sylvania, Challenger, Bryant, Westinghouse, General Switch Co., y más.
• Use un tornillo de mariposa para afianzar de manera segura el bloqueo en la barra de unión, en seguida coloque el candado para evitar que la abrazadera se suelte.
• Patente No. 5,300,740Brady Bl queo y etiquetado
121504 DISPOSITIVO DE BLOQUEO PARA VÁLCULAS DE MARIPOSA CHICO 87705http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/121504.jpg• Diseño innovador ara bloquear válvulas de mariposa con la palanca en posición de apagado.
• Para manijas con grosores Chica - 1/8” a 2-1/2” (3.2mm a 63.5mm)Brady Bloqueo y etiquetado
121505 DISPOSITIVO DE BLOQUEO PARA VÁLCULAS DE MARIPOSA GRANDE 119025http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/121505.jpg• Diseño innovador ara bloquear válvulas de mariposa con la palanca en posición de apagado.
• Para manijas con grosores Grande - 2” a 4” (50.8mm a 102mm)Brady Bloqueo y etiquetado
113231
DISPOSITIVO DE BLOQUEO PARA VÁLVULAS MACHO para vástagos 
de hasta 1/8" (2.22 cm) de diámetro
70155http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/113231.jpg
• Asegure válvulas manuales conforme a las normas de OSHA.
• En cuatro tamaños, para la mayoría de las válvulas macho de activación manual entre 1" y 8" de diámetro.
• Ideal para válvulas macho difíciles de asegurar.
• Duradero y resistente a alteraciones.
• Temps. de servicio entre -25°F y 200°F
• Tamaño compacto y uso sencilloBrady Bloqueo y etiq etado
SD02M DISPOSITIVO DE BLOQUEO PRINZING PARA CILÍNDROS 44145http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/SD02M.jpg• Usado para bloquear tanques de cilindro, incluyendo tanques de propano en montacargas o tanques de propano independientes.
• Se aplican con facilidad para evitar el acceso a la manija de la válvula.
• Diseñados para espacios reducidos.
• El orificio para el vástago de la válvula mide 1.25" de diámetro.
• Hecho de plástico de poliestireno resistente.Brady Bloqueo y etiquet d
LM023E DISPOSITIVO DE BLOQUEO PRINZING PARA CILÍNDROS DE GAS 54360http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/LM023E.jpg• Evita el acceso a la válvula principal del cilindro.
• No es necesario que coincida su dispositivo de bloqueo con los diámetros variables de las capas de los cilindros.
• Se ajusta a aros de hasta 31/2" de diámetro.
• Se instala en segundos para ahorrar tiempo.Brady Bloqueo y etiquetado
BS07A-RD DISPOSITIVO DE BLOQUEO PRINZING PARA VÁLVULAS DE BOLA CHICO 72855http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/BS07A-RD.jpg• Hecho de polipropileno ultra resistente
• El dispositivo chico bloquea tuberías de diámetros entre 1/2" y 2 1/2".
• El dispositivo chico también se puede usar para bloquear válvulas abiertas en tuberías de diámetro de 1/2”-1 1/4”.
• El dispositivo de bloqueo grande bloquea tuberías de diámetros entre 2" y 8".Brady Bl que  y etiquetado
BS08A-RD DISPOSITIVO DE BLOQUEO PRINZING PARA VÁLVULAS DE BOLA GRANDE156195http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/BS08A-RD.jpg• Hecho de polipropileno ultra resistente
• El dispositivo chico bloquea tuberías de diámetros entre 1/2" y 2 1/2".
• El dispositivo chico también se puede usar para bloquear válvulas abiertas en tuberías de diámetro de 1/2”-1 1/4”.
• El dispositivo de bloqueo grande bloquea tuberías de diámetros entre 2" y 8".Brady Bl que  y etiquetado
90496 DISPOSITIVO DE BLOQUEO SNAP CAP™ PARA CILÍNDRO DE GAS 420300http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/90496.jpg• Diseñados para la mayoría de cilindros norteamericanos de gas de alta y baja
presión.
• Cumple con las normas de DOT.
• Evita el acceso al control principal del cilindro y al regulador.
• Construcción de acero moldeado y con pintura de polvo para brindar muchos años de uso.Brady Bl qu o y etiquetado
65560 DISPOSITIVO PARA VALVULAS DE COMPUERTA DE 1” A 2-1⁄2” 46395http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65560.jpg• Hechos de resistente polipropileno moldeado por inyección.
• Temps. de servicio entre –25°F y 200°F
• Acepta arcos de hasta 3/8" de diámetro.
• Incluye etiquetas de peligro en español, inglés y francés.Brady Bloqueo y etiquetado
65564 DISPOSITIVO PARA VALVULAS DE COMPUERTA DE 10” A 15” 242595http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65561.jpg• Hechos de resistente polipropileno moldeado por inyección.
• Temps. de servicio entre –25°F y 200°F
• Acepta arcos de hasta 3/8" de diámetro.
• Incluye etiquetas de peligro en español, inglés y francés.Brady Bloqueo y etiquetado
65561 DISPOSITIVO PARA VALVULAS DE COMPUERTA DE 2-1⁄2” A 5” 77850http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65561.jpg• Hechos de resistente polipropileno moldeado por inyección.
• Temps. de servicio entre –25°F y 200°F
• Acepta arcos de hasta 3/8" de diámetro.
• Incluye etiquetas de peligro en español, inglés y francés.Brady Bloqueo y etiquetado
65562 DISPOSITIVO PARA VALVULAS DE COMPUERTA DE 5” A 6-1⁄2” 99855http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65562.jpg• Hechos de resistente polipropileno moldeado por inyección.
• Temps. de servicio entre –25°F y 200°F
• Acepta arcos de hasta 3/8" de diámetro.
• Incluye etiquetas de peligro en español, inglés y francés.Brady Bloqueo y etiquetado
65563 DISPOSITIVO PARA VALVULAS DE COMPUERTA DE 6-1⁄2” A 10” 125055http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65563.jpg• Hechos de resistente polipropileno moldeado por inyección.
• Temps. de servicio entre –25°F y 200°F
• Acepta arcos de hasta 3/8" de diámetro.
• Incluye etiquetas de peligro en español, inglés y francés.Brady Bloqueo y etiquetado
65673 DISPOSITIVO STOPOWER™ PARA BLOQUEO DE ENCHUFES 65205http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/65673.jpg• Ideal para equipo de oficina u otros cables que se bloquean con frecuencia
• Para uso con enchufes polarizados de 2 ó 3 clavijas
• El cordón no se puede conectar cuando tiene colocado el dispositivo Stopower™ .
• El dispositivo no se puede retirar sin una llave.Brady Bloqueo y etiquetado
90847 DISPOSITIVOS DE BLOQUEO PARA INTERRUPTORES MINIATURA
PIS - Pin In Standard30465http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/90847.jpg• Un método seguro y efectivo para bloquear interruptores automáticos miniatur, usado comúnmente en equipo europeo y asiático.
• ¡NO SE REQUIEREN herramientas para la instalación! El dispositivo de bloqueo se instala fácilmente con la ayuda de un botón de contacto. El dispositivo de
bloqueo estilo barra de unión tiene una conveniente rueda giratoria para agilizar la aplicación.
• Disponible para interruptores unipolares y multipolares
• Bloquee con candados de seguridad Brady (no incluidos). Los dispositivos son compatibles con candados conarco de hasta 9/32" de diámetro.
• Material: Nylon relleno de de vidrioBrady Bloqueo y etiquetado
90844 DISPOSITIVOS DE BLOQUEO PARA INTERRUPTORES MINIATURA
POS - Pin Out Standard30465http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/90844.jpg• Un método seguro y efectivo para bloquear interruptores automáticos miniatur, usado comúnmente en equipo europeo y asiático.
• ¡NO SE REQUIEREN herramientas para la instalación! El dispositivo de bloqueo se instala fácilmente con la ayuda de un botón de contacto. El dispositivo de
bloqueo estilo barra de unión tiene una conveniente rueda giratoria para agilizar la aplicación.
• Disponible para interruptores unipolares y multipolares
• Bloquee con candados de seguridad Brady (no incluidos). Los dispositivos son compatibles con candados conarco de hasta 9/32" de diámetro.
• Material: Nylon relleno de de vidrioBrady Bloqueo y etiquetado
90850 DISPOSITIVOS DE BLOQUEO PARA INTERRUPTORES MINIATURA
POW - Pin Out Wide30465http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/90850.jpg• Un método seguro y efectivo para bloquear interruptores automáticos miniatur, usado comúnmente en equipo europeo y asiático.
• ¡NO SE REQUIEREN herramientas para la instalación! El dispositivo de bloqueo se instala fácilmente con la ayuda de un botón de contacto. El dispositivo de
bloqueo estilo barra de unión tiene una conveniente rueda giratoria para agilizar la aplicación.
• Disponible para interruptores unipolares y multipolares
• Bloquee con candados de seguridad Brady (no incluidos). Los dispositivos son compatibles con candados conarco de hasta 9/32" de diámetro.
• Material: Nylon relleno de de vidrioBrady Bloqueo y etiquetado
90853 DISPOSITIVOS DE BLOQUEO PARA INTERRUPTORES MINIATURA
TBLO - Tie Bar Lockout33120http://www.fe relam.com/wp-content/uploads/2017/10/90853.jpg• Un método seguro y efectivo para bloquear interruptores automáticos miniatur, usado comúnmente en equipo europeo y asiático.
• ¡NO SE REQUIEREN herramientas para la instalación! El dispositivo de bloqueo se instala fácilmente con la ayuda de un botón de contacto. El dispositivo de
bloqueo estilo barra de unión tiene una conveniente rueda giratoria para agilizar la aplicación.
• Disponible para interruptores unipolares y multipolares
• Bloquee con candados de seguridad Brady (no incluidos). Los dispositivos son compatibles con candados conarco de hasta 9/32" de diámetro.
• Material: Nylon relleno de de vidrioBrady Bloqueo y etiquetado
BBP33 IMPRESORA DE ETIQUETAS 4144590http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/BBP33.jpgImpresora industrial de etiquetas simple, poderosa y extraordinariamente rápida. La manera correcta de hacer etiquetas.
• La impresora lee los cartuchos y configura automáticamente la etiqueta de forma correcta en el software Brady.
• Sin desperdicio de etiquetas (¡Imprime desde la primera!)
• Sin ajustes de sensor
• No hay necesidad de especificar el tipo de consumible que se utiliza
• No más prueba y error para ajustar velocidad de impresión y temperatura de quemado.
• No es necesario especificar las medidas de la etiqueta en el software.
• No es necesario importar parches para archivos de etiquetas al software. 
• No es necesario navegar entre listas para seleccionar su etiqueta.Brady Bloqueo y et quetado
BBP33-C-LMP IMPRESORA DE ETIQUETAS CON SOFTWARE LABELMARK 4896765http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/BBP33-C-LMP.jpgImpresora industrial de etiquetas simple, poderosa y extraordinariamente rápida. La manera correcta de hacer etiquetas.
• La impresora lee los cartuchos y configura automáticamente la etiqueta de forma correcta en el software Brady.
• Sin desperdicio de etiquetas (¡Imprime desde la primera!)
• Sin ajustes de sensor
• No hay necesidad de especificar el tipo de consumible que se utiliza
• No más prueba y error para ajustar velocidad de impresión y temperatura de quemado.
• No es necesario especificar las medidas de la etiqueta en el software.
• No es necesario importar parches para archivos de etiquetas al software. 
• No es necesario navegar entre listas para seleccionar su etiqueta.Brady Bloqueo y et quetado
BBP85 IMPRESORA DE SAÑALAMIENTO Y ETIQUETAS BBP85 13461570http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/BBP85.pngImpresora para identificación de formato grande, con la mayor
facilidad de uso, sin calibración ni configuración, sin desperdicio
de etiquetas y con cambios de material en 20 segundos.
Revolucionaria facilidad de uso, lo que la hace ideal para
capacitar a múltiples usuarios y ahorrar tiempo y costos.
Etiquetas grandes de hasta 10" para señalamientos,
advertencias, manufactura esbelta/5S, arco eléctrico, etiquetas
GHS, etiquetas para paneles/equipo, marcadores en forma de
rollo para tubería, etiquetas reflectantes y fotoluminiscentes.Brady Bloque  y etiquetado
50940 MINI DISPOSITIVO CON CABLE DE ACERO 137160http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/50940.jpg• Extremadamente compacto y portátil. El cable se almacena internamente.
• Cuenta con mecanismo de rebobinado automático, que sujeta el cable de manera segura.
• Resistencia superior a sustancias químicas, corrosión, y temperaturas.
• Viene con un cable de acero con revestimiento de vinilo, o con un cable
de nylon no conductor.
• 6 orificios para candados, donde caben la mayoría de arcos de candado y broches
• Medidas del cuerpo: 4” diá. x 1-3/4” P Medidas del cable: 1/16” diá. ext. x 8’ LBrady Bloqueo y tiquetado
51442 MINI DISPOSITIVO CON CABLE DE NYLON 137160http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/51442.jpg• Extremadamente compacto y portátil. El cable se almacena internamente.
• Cuenta con mecanismo de rebobinado automático, que sujeta el cable de manera segura.
• Resistencia superior a sustancias químicas, corrosión, y temperaturas.
• Viene con un cable de acero con revestimiento de vinilo, o con un cable
de nylon no conductor.
• 6 orificios para candados, donde caben la mayoría de arcos de candado y broches
• Medidas del cuerpo: 4” diá. x 1-3/4” P Medidas del cable: 1/16” diá. ext. x 8’ LBrady Bloqueo y tiquetado
121514 TARJETA BLOQUEO POLIESTER REFORZADO "NO HACER FUNCIONAR" X 25 UND65790http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/121514.jpgElaboradas en Poliester económico 
Dimensiones: 3" x 5-3/4" Brady Bloqueo y etiquetado
98219 TARJETA BLOQUEO POLIESTER REFORZADO "NO OPERAR" X 25 UND 186480http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/98219.jpgElaboradas en Poliester económico
Dimensiones: 3" x 5-3/4" Brady Bloqueo y etiquetado
66051 TARJETA PARA BLOQUEO "DO NOT OPERATE" POLIESTER ECONOMICO, PAQUETE X 25 UND112275http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/66051.jpgElaboradas en Poliester económico
Dimensiones: 3" x 5-3/4" Brady Bloqueo y etiquetado
66052 TARJETA PARA BLOQUEO "DO NOT OPERATE" POLIESTER ECONOMICO, PAQUETE X 25 UND112275http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/66052.jpgElaboradas en Poliester económico
Dimensiones: 3" x 5-3/4" 
Reverso de la tarjeta en español "NO HACER FUNCIONAR"Brady Bloqueo y tiquetado
132427 VIDEO DE CAPACITACIÓN SOBRE BLOQUEO / ETIQUETADO VIDEO DE CAPACITACIÓN SOBRE BUENAS PRÁCTICAS1081440http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/132427.jpg• Video de capacitación integrl con contenido enfocado en regulaciones y normativa
• En 5 idiomas diferentes: Español, inglés, francés, portugués y chino simplificado
• Incluye guía para el instructor, prueba para el empleado y video de 25 minutos que:
• Identifica y explica claramente el Bloqueo - Etiquetado.
• Resume estándares y reglamentes de países alrededor del mundo.
• Señala un efectivo programa de 4 pasos para bloqueo/etiquetado para los empleadores.
• Cubre importantes subtemas a profundidad, como manejo de bloqueo grupal y cambios de turnos.
• Función adicional: 19 videos cortos de instalación sobre cómo usar algunos de los dispositivos de bloqueo más comunes.Brady Bloqueo y etiquetado
LM6PROCD SOTWARE LABEL MARK 1209690http://www.ferrelam.com/wp-content/uploads/2017/10/LM6PROCD.jpg Brady Bloqueo y etiquetado
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Anexo J 
Lista de precios especial PA (Price Assurance) 
 
 
 
40083977 REFERENCIA $ PA
40083977 50943 30,77
40083977 51172 19,48
40083977 51339 50,5
40083977 51346 50,5
40082386 51388 53,93
40083977 51390 53,83
40082386 51392 52,46
40082386 64057 20,99
40082386 64221 13,73
40083977 65318 27,63
40082386 65321 45,43
40082386 65329 9,6
40082386 65560 10,31
40082386 65561 17,3
40083977 65562 22,19
40083977 65563 27,79
40083977 65564 53,91
40083977 65674 9,91
40083977 65688 17,89
40083977 65780 31,69
40082386 65965 34,11
40082386 65966 37,66
40083977 66051 24,95
40083977 66052 24,95
40082386 66320 34,11
40082386 66321 6,21
40082386 90845 40,64
40082386 90848 40,64
40082386 90851 40,64
40082386 90853 7,36
40082386 90854 40,64
40083977 98219 41,44
40083977 99162 54,62
40082386 99552 8,01
40082386 99564 8,01
40082386 99570 8,01
40082386 99668 5,36
40082386 105718 5,05
40083977 118926 40,58
40083977 121514 14,62
40082386 123324 8,42
40082386 123325 8,42
40082386 123326 8,42
40082386 123327 8,42
40082386 123328 8,42
40082386 123329 8,42
40082386 123351 49,5
40082386 123352 49,5
40082386 123353 49,5
40082386 123354 49,5
40082386 123355 49,5
40082386 123356 49,5
40083977 130820 15,18
40083977 130821 15,18
40083977 132427 240,32
40082386 B30-17-438 86,65
40082386 BBP33 921,02
40082386 BBP33-C-LMP 1088,17
40083977 BBP85 2991,46
40082386 BMP21-PLUS 65,89
40082386 BMP21-PLUS-KIT1 133,04
40082386 BMP51-KIT-LMK 433,56
40082386 BMP71 625,5
40082386 BS07A-RD 16,19
40083977 BS08A-RD 34,71
40082386 CABLO 16,19
40083977 LM6PROCD 268,82
40083977 PLO23 10,34
40082386 M71-17-354 37,88
40082386 M71-17-362 37,88
40082386 PLO27E 11,4
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Anexo K 
 
Modelo de encuesta aplicada en Google Trends 
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Anexo K. (Continuación) 
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Anexo L 
 
Gráfico resultados sexta pregunta de la encuesta 
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Anexo L. (Continuación) 
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Anexo M 
Mapa del sitio web 
 
 
 
 
 
 
 
MARCAJE DE TUBERIA
MAPA E-COMMERCE BRADY - SUMIMPORT     
BLOQUEO Y ETIQUETADO IMPRESORAS Y LAMINADORAS
ABSORBENTES Y CONTENCIÓN DE 
DERRAMES
CINTAS Y ETIQUETAS
CABLES DE DOBLE BUCLE 5 Referencias INTERRUPTORES 7 Referencias
BLOQUEO ELÉCTRICO Y DE 
VÁLVULAS
7 Referencias
EXTENSIONES DE CABLE 2 Referencias FUSIBLES 9 Referencias BLOQUEO ELÉCTRICO 17 Referencias
SUBCATEGORIA BLOQUEO DE VÁLVULAS 5 Referencias
KITS EN BOLSA 3 Referencias 17 Referencias KITS PERSONALES DE BLOQUEO 13 Referencias
KITS EN CAJA DE 
HERRAMIENTA
2 Referencias
6 Referencias BOLSAS PARA BLOQUEO 3 Referencias
CABLES PARA BLOQUEO 5 Referencias
BOLSAS CON CINCHAS PARA 
BLOQUEO
3 Referencias
15 Referencias ESTACIONES PORTÁTILES 16 Referencias
ACCESORIOS PARA BLOQUEO CON CABLE 5 Referencias
6 Referencias ESTACIONES ESTILO GABINETE 13 Referencias
ESTACIONES ESTILO FRENTE 
ABIERTO
7 Referencias
De Aluminio 9 Referencias
De Acero 9 Referencias
De Nylon 9 Referencias
CARTELES DE SEGURIDAD DE 
BLOQUEO-ETIQUETADO
4 Referencias
ETIQUETAS PARA CANDADOS 7 Referencias
TARJETAS DE SEGURIDAD PARA 
CARTERA
4 Referencias
MATERIALES DE CAPACITACIÓN 
PARA BLOQUEO-ETIQUETADO
8 Referencias
BLOQUEO DE VÁLVULAS DE BOLA 8 Referencias
Lockout Writer
BLOQUEO DE VÁLVULAS DE MARIPOSA 2 Referencias Link 360
BLOQUEO PARA VÁLVULAS DE CILINDROS 5 Referencias
BLOUEO PARA MANGUERAS NEUMÁTICAS 5 Referencias
ETIQUETAS PARA CANDADO 7 Referencias
BLOQUEO PARA VÁLVULAS DE COMPUERTA 20 Referencias
SEÑALAMIENTOS DE ALERTA 6 Referencias
KITS PARA BLOQUEO DE VÁLVULAS 6 Referencias SEÑALAMIENTOS PARA BLOQUEO/ETIQUETADO 5 Referencias
ESTACIONAMIENTO PARA DISCAPACITADOS 4 Referencias
BLOQUEO DE VÁLVULAS DE MACHO 5 Referencias
TARJETAS PARA BLOQUEO 30 Referencias
SISTEMAS UNIVERSALES PARA BLOQUEO DE 
VÁLVULAS
2 Referencias
SEÑALAMIENTOS PARA BLOQUEO
BLOQUEO Y ETIQUETADO
MAPA E-COMMERCE BRADY - SUMIMPORT
DISPOSITIVOS DE BLOQUEO CON CABLE
KITS BLOQUEO CON CABLES
KITS PARA BLOQUEO ELÉCTRICO
DISPOSITIVOS PARA BLOQUEO DE ENCHUFES ELÉCTRICOS
CANDADOS DE SEGURIDADCANDADOS CON LLAVE
Candados y etiquetas para candados
DISPOSITIVOS DE BLOQUEO PARA ENCHUFES ELÉCTRICOS Y NEUMÁTICOS
ESTACIONES PORTÁTILES PARA BLOQUEO-ETIQUETADO
ESTACIONES DE BLOQUEO PARA MONTAJE EN PARED
DISPOSITIVOS DE BLOQUEO PARA BOTONERAS, GIRATORIOS Y PARA 
INTERRUPTORES DE PARED
Bloqueo con Cable
DISPOSITIVOS PARA BLOQUEO DE INTERRUPTORES DE CIRCUITOS Y FUSIBLES
Bloqueo Eléctrico Estaciones y Kits para bloqueos
KITS PARA BLOQUEO-ETIQUETADO
Tarjetas, etiquetas y señalamientos para bloqueo
Cajas para bloqueo grupal
8 Referencias
Broches para bloqueo (Portacandados)
8 Referencias
Dispositivos para bloqueo de válvulas
Bolsas para bloqueo
3 Referencias
Software y Capacitación de Derrames
SOFTWARE PARA BLOQUEO-
ETIQUETADO
TOALLAS Y ROLLOS ABSORBENTES PARA QUÍMICOS CUBRETAMBOS ABSORBENTES 11 Referencias
TOALLAS Y ROLLOS ABSORBENTES DE ACEITES ALMOHADAS ABSORBENTES 10 Referencias
TOALLAS Y ROLLOS ABSORBENTES REFORM CALCETAS ABSORBENTES 13 Referencias
TOALLAS Y ROLLOS PARA DERRAMES MENORES
TOALLAS Y ROLLOS ABSORBENTES UNIVERSALES
ROLLOS ABSORBENTES VENDSORB
CENTROS DE ABSORBENTES
5 Referencias
3 Referencias
KITS PARA DERRAMES
PROTECCIÓN PARA DRENAJE
3 Referencias
8 Referencias
18 Referencias
Cubretambos, almohadas y calcetas absorbentes Alfombras y tapetes absorbentes
8 Referencias
Absorbentes Granulares
32 Referencias
5 Referencias
MAPA E-COMMERCE BRADY - SUMIMPORT
ABSORBENTES Y CONTENCIÓN DE DERRAMES
5 Referencias
3 Referencias
PLATAFORMAS, TARIMAS Y BANDEJAS
BANDEJAS
PLATAFORMAS Y TARIMAS
Control y Contención de Derrames
4 Referencias
8 Referencias
3 Referencias
Arbsorbentes Marinos
4 Referencias
Toallas y Rollos Absorbentes
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Anexo M. (Continuación) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Impresoras de Escritorio
6 Referencias
Impresoras Portátiles
4 Referencias
MAPA E-COMMERCE BRADY - SUMIMPORT
IMPRESORAS Y LAMINADORAS
33 Referencias
Cinta Reflectiva para sujeción
18 Referencias 8 Referencias
Cinta sujeción ISO 14726
MAPA E-COMMERCE BRADY - SUMIMPORT
MARCAJE DE TUBERÍA
Tarjetas para Válvula
30 Referencias
Cinta de sujeción de color sólido
Marcadores Autoadhesivos de Tubería
3 Referencias
Marcadores de Tubería en forma de rollo
10 Referencias
Flechas y Cinta para marcaje
24 Referencias
MAPA E-COMMERCE BRADY - SUMIMPORT
IMPRESORA 3
50 Referencias 50 Referencias 50 Referencias 50 Referencias
CINTAS Y ETIQUETAS
IMPRESORA 4 IMPRESORA 5
50 Referencias
IMPRESORA 1 IMPRESORA 2
50 Referencias 50 Referencias 50 Referencias 50 Referencias 50 Referencias
IMPRESORA 6 IMPRESORA 7 IMPRESORA 8 IMPRESORA 9 IMPRESORA 10
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ANEXO N  
 
Prototipo de página  
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ANEXO O 
 
Ejemplo del producto en web 
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ANEXO P 
Mapeo del flujo de información de materiales 
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ANEXO Q 
 
RUT Sumimport 
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ANEXO R 
 
Cámara de Comercio Sumimport SAS hoja 1 
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Anexo R. (Continuación) 
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Anexo R. (Continuación) 
 
 
 
